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RESUMEN
En el presente estudio, se desarrollan las estrategias orientadas a lograr la exportación de muebles 
de madera fina a Rusia, esto porque se identificó que este mercado tiene una creciente clase media 
y alta y un pujante mercado empresarial, además, la industria local está pobremente desarrollada y 
lo poco que se produce está dirigido al mercado de fabricación de modulares; donde los productos 
rusos compiten intensamente con China y otros países de la Unión europea como España; en el área 
de los muebles de lujo, los productos italianos son lo que copan el mercado pero no producen las 
materias primas, sino que las importan, en este sentido, la producción nacional tendría ventaja
comparativa, puesto que sumada a la habilidad de los artesanos locales, se cuenta con la materia 
prima a nivel de país, lo que además de compensar el incremento del costo debido a transporte, 
genera un producto de menor precio comparativo, frente a los productos de la Unión Europea que 
compiten en el mismo segmento. A través del desarrollo de esta estrategia, se logró una empresa 
financieramente factible.
PALABRAS CLAVES:
EXPORTACIÓN A RUSIA/ MUEBLES DE LUJO/ MERCADO RUSO/ PRODUCCIÓN DE 
MUEBLES ECUATORIANOS/ INVESTIGACIÓN DE MERCADO.
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ABSTRACT
In the current study, it was developed several strategies oriented to accomplish the successful 
exportation of furniture made of luxury wood produced in Ecuador to the Russian market; this 
because, trough market research, the Russian market was labeled as a market with a powerful and 
increasing economy, capable of buying the products that we want to offer; besides the local 
production is weak and it is oriented to the production of modules furniture to offices where fight 
with Chinese products and other from UE, mainly Spain. The luxury furniture proceeds basically 
from Italy, but they do not have the wood and have to import her, which cause upper prices, 
Ecuador produces his own luxury wood, so, despite the transport cost are bigger than the UE 
competitors ones, the Ecuadorian product is lesser than their rivals and their quality is comparable 
due the skills of the Ecuadorian artisans. The strategies developed in this document allow the 
author to generate a project with financial feasibility, and sustainable in the midterm.
KEY WORDS:
EXPORTATION TO RUSSIA/  LUXURY FURNITURE/ RUSSIAN MARKET,/
ECUADORIAN PRODUCTION OF FURNITURE/ MARKET RESEARCH.
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INTRODUCCIÓN
El presente proyecto trata acerca de los pasos conducentes al diseño de un plan de marketing que 
permita a la empresa MADERFIN S.A. de la ciudad de Quito; ingresar con sus productos, que son 
básicamente muebles de madera finos, al mercado exterior; debido a que en el mercado local se 
encuentra ya posicionada y la gerencia de la empresa pretende alcanzar nuevos mercados, para 
establecer una estrategia de crecimiento geográfico.
En este sentido, en el presente estudio se desarrollará una investigación de mercado profunda, con 
el fin de determinar cuál será el destino de la producción adicional que la empresa MADERFIN 
realizará, el volumen que debe alcanzar la misma y sus características de diseño y construcción, 
además de establecer los precios referenciales, diseñar canales de distribución a utilizar, e 
implementar el diseño de una imagen de marca, que deberá ser promocionada en el exterior.
Adicionalmente, se pretende establecer los requerimientos legales y empresariales necesarios para 
llevar a cabo el proceso de exportación, sumado a una estimación presupuestal en lo que concierne 
a gastos fijos y variables, puesto que al ser un mercado exterior en el que se desea ingresar, el 
producto deberá sujetarse al precio internacional de las mercancías y por ende es necesario 
identificar el margen de contribución probable a la utilidad neta de la iniciativa de crecimiento.
En suma, el presente documento, es el detalle del proceso que permitió la emisión del plan de 
marketing que permitirá a la empresa MADERFIN su expansión a mercados internacionales.
1CAPÍTULO I
PLAN DE TESIS
PROPUESTA PARA LA COMERCIALIZACIÓN INTERNA Y EXTERNA DE MUEBLES 
FINOS DE MADERA DE LA EMPRESA MADERFIN S.A. DE LA CIUDAD DE QUITO
1.1      ANTECEDENTES
Los muebles que se fabrican en MADERFIN S.A. se basan en maderas como el roble, esto le da un 
gran valor comercial y dado al fino acabado de los artesanos, se pueden llegar a comercializar 
desde 400 USD en adelante, sin embargo no existe un mercado lo suficientemente grande a nivel 
local dado el costo, por lo tanto el grupo de empresarios y artesanos que han llevado adelante esta 
iniciativa no han podido consolidar su producto.
La empresa busca constituirse como exportadora y productora de mueblería fina, la idea 
fundamental consiste en generar un mercado exterior para la distribución de muebles bajo catálogo, 
generar una marca de prestigio y posicionar a MADERFIN S.A. como un referente en mueblería de 
madera fina a nivel exterior en el largo plazo. Con esto en mente se debe generar un estudio de 
factibilidad donde se analice la demanda probable del producto en la Unión Europea, y se pueda 
justificar la implementación de una división exportadora al interior de MADERFIN S.A. que 
genere empleo para al menos 10 artesanos locales además del personal administrativo para su 
consecución; también se espera generar contactos en el exterior que sirvan como nexo con el 
mercado europeo y nos vean como una parte de la cadena de valor para que realicen los esfuerzos 
para dar a conocer el producto. Cabe mencionar que si bien el mercado meta para la iniciativa de 
negocio es el mercado exterior, se puede acceder al mercado local de forma lateral a través de la 
implementación de una página web.
A futuro se espera generar el posicionamiento de la marca para evitar que los distribuidores de los 
muebles puedan llevar a cabo una estrategia de crecimiento hacia atrás y se apropien de la 
producción. En este sentido entonces se diseñarán completamente las estrategias de marketing para 
llevar a cabo la estructuración de un plan de negocios integral, apoyado en un balance scored para 
reducir el riesgo de fracaso de la iniciativa.
2En este sentido considero que la propuesta contiene los elementos necesarios para llevarla a cabo 
como estudio de factibilidad para la implementación de una empresa exportadora de muebles de 
madera a la Unión Europea, puesto que sería una fuente de generación de empleo para los sectores 
más desprotegidos de la sociedad, en el mediano plazo sería económicamente auto sustentable y se 
recuperaría la inversión; además posee grandes posibilidades de crecimiento si va acompañada de 
una adecuada estrategia de marketing. 
1.2      JUSTIFICACIÓN
La ausencia de fuentes de empleo y las limitadas posibilidades de crecimiento con las que cuentan 
las empresas del medio local para llevar a cabo actividades de expansión sean estas del tipo que 
sean, constituyen un serio obstáculo para la implementación de estrategias de crecimiento local; 
además la situación económica general del país con la mayoría de las personas consiguiendo lo 
justo para suplir sus necesidades básicas, ocasiona que empresas que tienen productos cuyo valor 
comercial relativamente elevado, encuentren difícil expandir su mercado local o lograr una mayor 
participación del mercado en el que operan, sin renunciar a mantener una política de precio que les 
diferencie de su competencia; limitando por ende notablemente sus posibilidades de crecimiento y 
por lo tanto las fuentes de trabajo adicionales que esto generaría; en este sentido, si se toma en 
cuenta que existe apertura para comerciar en el mundo globalizado actual y el intenso desarrollo de 
las comunicaciones permite acercarse a mercados con una media económica más significativa; el 
mercado internacional ofrece mejores oportunidades de expansión que el medio local y con una 
adecuada red de alianzas estratégicas, se puede ofrecer un producto nacional en el exterior; generar 
un posicionamiento de marca y producir el crecimiento que la empresa y el país demandan al traer 
dinero del exterior a la economía local.
Bajo este contexto, este estudio es absolutamente necesario desde la óptica de las necesidades de 
crecimiento de la economía local desde el punto de vista de la iniciativa privada; con fines de 
incremento de las fuentes de trabajo para artesanos y personas con menores posibilidades sobre 
todo.
1.3      IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA
Básicamente se busca establecer todos los pasos necesarios a dar para la implementación de una 
división para la distribución local y exportadora en MADERFIN S.A. especialista en la fabricación 
de mueblería basada en maderas de lujo y con acabados de primera, que permitan comercializar los 
productos finales en el mercado europeo amante de este tipo de lujos; el objetivo es determinar si 
3existe una demanda probable que justifique la inversión a realizar en el proyecto; determinar las 
estrategias y alianzas estratégicas a efectuar en el mercado destino para garantizar el éxito en la 
comercialización de los muebles; efectuar un análisis técnico financiero que responda a los 
cuestionamientos respecto al tamaño de la división, características y organización; emitir un plan 
de marketing que garantice el éxito de la idea del negocio tanto a nivel interno como externo, 
puesto que si bien el mercado meta primario es el exterior, se puede ingresar al mercado interno de 
forma lateral y la haga sustentable en el mediano plazo (cinco años) con el fin de recomendar 
estrategias de crecimiento posteriores.
1.3.1   Formulación del Problema
¿Es factible la implementación de una división exportadora de muebles de madera bajo catálogo 
hacia la Unión Europea y al mercado interno en MADERFIN S.A.?
1.3.2   Sistematización del Problema
¿Cuál sería el segmento de mercado de la empresa?
¿Cuál es la demanda proyectada que el producto tendría?
¿Qué método sería el ideal para llevar a cabo la comercialización?
¿Cuál es la inversión requerida para poner en marcha la exportación?
1.4      DELIMITACIÓN
TEMPORAL
El proyecto se basará en los estudios estadísticos de la CORPEI y el Banco Central del Ecuador 
además de otras fuentes fiables correspondientes al año 2009; referente al volumen de 
importaciones y ventas de productos artesanales, crecimientos esperados, y comportamiento 
general del sector.
4ACADÉMICA
En el proyecto se harán uso de todas las herramientas contables, financieras, estadísticas y 
administrativas cuyas características se estudiaron en el transcurso de la preparación de pre – grado 
universitario, con el fin de establecer la factibilidad del negocio.
ESPACIAL
La investigación de campo se la efectuará entre los proveedores, clientes y empleados que puedan 
afectar a la idea de negocio, como posibles alianzas estratégicas con distribuidores en el exterior.
1.5      OBJETIVOS
1.5.1   Objetivo General
Realizar el Estudio de Factibilidad para la implementación de una división para la distribución 
local y a la Unión Europea de muebles de madera de MADERFIN S.A. de la ciudad de Quito.
1.5.2   Objetivos Específicos
 Realizar el análisis de entorno interno y externo de MADERFIN S.A.
 Desarrollar la investigación de mercado que respalde el diseño de las estrategias.
 Elaborar una propuesta de marketing para la empresa MADERFIN S.A.
1.6      HIPÓTESIS
1.6.1   General
Existe un mercado potencial para el desarrollo de una iniciativa de negocios para exportación de 
muebles de madera a Europa, donde se concentra la demanda.
51.6.2   Específica
Hay una relación directa entre el tamaño del mercado potencial y la proyección de ventas.
1.7      MARCO TEÓRICO DE LA PROPUESTA
Para el desarrollo teórico de la propuesta se tomarán en cuenta todas la herramientas de estudio 
técnicas que se harán uso para llevar a cabo el análisis de la factibilidad planteado como objetivo 
general; en este sentido se destacan:
1.7.1   Teoría Administrativa
Como entre los diferentes métodos e instrumentos utilizados en cada trabajo hay siempre un 
método más rápido y un instrumento más adecuado que los demás, estos “métodos e instrumentos 
pueden encontrarse y perfeccionarse mediante un análisis científico y depurado; estudio de tiempos 
y movimientos, en lugar de dejarlos a criterio personal de cada operario”1.
La teoría Administrativa es una parte fundamental para la realización del presente proyecto ya que 
aquí se podrán analizar las cuatro etapas administrativas las cuales son: planeación, organización, 
dirección y control.
Planeación: En esta etapa fundamentalmente se basa en darle una estructura o forma a una idea o 
proyecto. Lo que me va a permitir alcanzar el objetivo y las metas que quiero lograr. “consiste en 
determinar por anticipado qué es necesario para alcanzar un objetivo específico”2.
Organización: En esta etapa se establecerá el proyecto, asignando tareas, sujetándolo a reglas, 
orden, armonía y dependencia de las partes. “es la manera como se arregla el trabajo entre los 
miembros de la empresa. Implica dividir en partes la empresa y asegurarse entonces de que esas 
partes encajen bien”3.
                                                
1 HALL, Hall, Administración de Empresas. Año 1981. Pág. 69
2 CUNNINGCHAN, Aldag Swift, Introducción a la Administración, Grupo Editorial Ibero América, 
México. Pág. 146
3 Idem. Pág. 146
6Dirección: En esta etapa se llevará correctamente el proyecto hacia un objetivo determinado, o sea, 
encaminar la intención y obras a un determinado objetivo “se refiere a las actividades que alientan 
a los subordinados a trabajar por el logro de los objetivos de la empresa”4.
Control: En esta etapa se verificará que el proyecto esté avanzando hacia el objetivo moviéndose 
dentro de los límites marcados, utilizando para ello mediciones numéricas. “se refiere al conjunto 
de actividades que se aseguran que el desempeño real esté acorde al desempeño deseado”5.
En las próximas décadas la tarea administrativa será incierta y excitante, pues deberá enfrentar 
cambios y transformaciones llenos de incertidumbre. El administrador deberá enfrentar problemas 
cada vez más diversos y más complejos que los anteriores, y su atención estará dirigida a eventos y 
grupos situados dentro o fuera de la empresa, los cuales le proporcionarán información 
contradictoria que dificultará su diagnóstico y la compresión de los problemas que deben resolver o 
las situaciones que deben enfrentar: exigencias de la sociedad, de los clientes, de los proveedores; 
desafíos de los competidores; expectativas de la alta administración, de los subordinados, de los 
accionistas, etc. 
Las empresas están en continua adaptación a su entorno. Esta adaptación permanente puede 
provocar el crecimiento, la estabilidad transitoria o el descenso de la empresa. El crecimiento se 
presenta cuando la empresa satisface sus demandas del entorno y el entorno a la vez requiere 
satisfacer mayores necesidades  y resultados de la empresa. 
Existe la tendencia de la continuidad de tasas elevadas de inflación. Los costos de energía, materias 
primas y fuerza laboral están elevándose de forma notoria. La inflación exigirá cada vez mayor 
eficiencia en la administración de las empresas para obtener mejores resultados con los recursos 
disponibles y los programas de reducción de costos operacionales.
La competencia es cada vez más aguda. A medida que aumentan los mercados y los negocios, 
también crecen los riesgos en la actividad empresarial.
Existe la tendencia a una creciente sofisticación de la tecnología. Los nuevos procesos e 
instrumentos introducidos por la tecnología en las empresas causan impactos en la estructura 
organizacional. 
                                                
4 CUNNINGCHAN, Aldag Swift, Introducción a la Administración, Grupo Editorial Ibero América, 
México. Pág. 148
5  Idem. Pág. 148
7La internacionalización del mundo de los negocios, denominada globalización, es el factor más 
importante de desarrollo de las empresas. Gracias al proceso de la comunicación, del computador y 
el transporte, las empresas están globalizando sus actividades y operaciones. 
1.7.2   Teoría de Gestión del talento humano
Es la disciplina que persigue la satisfacción de objetivos; contando para ello con una estructura
organizacional que a través del esfuerzo humano coordinado, llevará a la mejora de la 
productividad.
La productividad es el problema más relevante al que se enfrenta hoy en día una organización, y el 
personal es una parte decisiva de la solución. Las técnicas de la administración de personal, 
aplicadas tanto por los departamentos de administración de personal como por los gerentes de 
línea, ya han tenido un gran impacto en la productividad y el desempeño.
Como fácilmente puede apreciarse, el esfuerzo humano resulta vital para el funcionamiento de 
cualquier organización; si el elemento humano está dispuesto a proporcionar su esfuerzo, la 
organización marchará; en caso contrario, se detendrá. De aquí a que toda organización debe 
prestar primordial atención a su personal, es decir el Talento Humano.
Aun cuando los activos financieros, el equipamiento y la planta son recursos necesarios para la 
organización, los empleados - el talento humano - tienen una importancia sumamente considerable. 
El talento humano proporciona la chispa creativa en cualquier organización. La gente se encarga de 
diseñar y producir los bienes y servicios, de controlar la calidad, de distribuir los productos, de 
asignar los recursos financieros, de establecer los objetivos y estrategias para la organización. Sin 
gente eficiente es imposible que una organización logre sus objetivos. El trabajo del director de 
Talento Humano es influir una gran  relación entre: La organización y sus empleados.
Sabemos que la tecnología de avanzada es indispensable para lograr la productividad que hoy nos 
exige el mercado, pero vemos también que el éxito de cualquier emprendimiento depende 
principalmente de la flexibilidad y de la capacidad de innovación que tenga la gente que participa 
en la organización.
Además en la era actual, la tecnología y la información están al alcance de todas las empresas, por 
lo que la única ventaja competitiva que puede diferenciar una empresa de otra es la capacidad que 
tienen las personas dentro de la organización de adaptarse al cambio. Esto se logra mediante el 
8fortalecimiento en la capacitación y aprendizaje continuo en las personas a fin de que la educación 
y experiencias sean medibles y más aún, valorizadas conforme a un sistema de competencias.
1.7.3   Teoría de la planificación y proyectos6
El desarrollo de proyectos constituye un elemento fundamental del proceso general de planeación. 
Constituye sin duda en uno de los elementos más dinámicos del proceso administrativo, 
representando la frontera misma de la planeación. Una planeación que no se concreta en proyectos 
suele quedarse en el papel o en el discurso general y, de algún modo, los proyectos que logran 
introducir cambios relevantes o resolver problemas complejos, representan la verdadera planeación, 
es decir su campo de evolución.
Los proyectos tienen que ver con el contenido del proceso de planeación (identificación de 
problemas y necesidades, formulación de objetivos y metas), con la participación de los sectores 
interesados en esta identificación y formulación, con la instrumentación (selección de medios, 
acciones y estrategias), con la organización y gestión del proceso (coordinación y distribución de 
funciones) y con la evaluación (verificación de logros alcanzados y recuperación de experiencias).
En la formulación de planes y programas suele participar un número relativamente reducido de 
personas, generalmente del más alto nivel de autoridad y, a veces, también de preparación, pero en 
la formulación y desarrollo de proyectos, la participación es más amplia y no por eso menos 
necesaria la preparación y competencia de los responsables de su desarrollo.
Un buen proyecto no surge como solución improvisada y difícilmente podrá garantizar el logro de 
sus objetivos y metas, si no cuenta con personal competente para su realización7. Un buen proyecto 
suele surgir, más que de la idea genial de un individuo inteligente y brillante, del trabajo 
organizado de un equipo humano, en el que se combinan el análisis racional con la inteligencia 
creativa, se aprovechan recursos y coordinan esfuerzos para conseguir los resultados que se 
proponen.
En la formulación y desarrollo de un proyecto, particularmente en la selección de estrategias y en la 
integración de alternativas, no basta contar con un buen diagnóstico o análisis de los problemas o 
necesidades, dado que su solución o satisfacción no se obtiene por una simple consecuencia lógica 
de los estudios o análisis, sino que requiere, también, de la imaginación y creatividad.
                                                
6 http://antares.itmorelia.edu.mx
7 SERNA GÓMEZ, Humberto, Planeación y Gestión Estratégica, Editorial LEGIS, II Edición, 1994
9Las soluciones a los problemas se dan precisamente a nivel de proyectos específicos, y la 
experiencia de la planeación se hace más viable de recuperar mediante la evaluación y asimilación 
de las experiencias que proporcionan los proyectos. 
Finalmente, un proyecto supone un anteproyecto y cuando éste se aprueba y se le asignan recursos, 
se convierte en proyecto, que funciona como programa. La fase de programación del proceso 
general de planeación se refiere a elementos como los siguientes: formulación de objetivos y metas, 
definición de prioridades y asignación de recursos, elaboración de presupuestos, que constituyen 
tareas relativamente puntuales, pero también se refiere a elementos mucho más integradores como 
la formulación de planes, programas y proyectos.
Un plan suele definir los fines, objetivos, prioridades y metas de un país, de un sector o de una 
institución o servicio, así como los medios, acciones, recursos, estrategias y políticas para lograrlos 
dentro de un horizonte de tiempo previsto, que puede cubrir el largo, mediano o corto plazo. 
1.7.4   Teoría de Mercados
La investigación de mercado es la recopilación, registro y análisis sistemático de datos relacionados 
con problemas del mercado de bienes y servicios. 
El objetivo primordial de la investigación de mercados es el facilitar información, no datos, al 
proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial. 
La investigación de mercados representa la voz del consumidor al interior de la compañía. 
1.7.5   Teoría de Finanzas
La evaluación de proyectos por medio de métodos matemáticos - financieros es una herramienta de 
gran utilidad para la toma de decisiones por parte de los administradores financieros, ya que un 
análisis que se anticipe al futuro puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo plazo. 
Las técnicas de evaluación económica son herramientas de uso general. Lo mismo puede aplicarse 
a inversiones industriales, de hotelería, de servicios, que a inversiones en informática. El valor 
actual neto y la tasa interna de retorno se mencionan juntos porque en realidad es el mismo método, 
sólo que sus resultados se expresan de manera distinta. Estas técnicas de uso muy extendido se 
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utilizan cuando la inversión produce ingresos por sí misma. El VAN y la TIR se aplican cuando 
hay ingresos, independientemente de que la entidad pague o no pague impuestos.
Valor Presente Neto (VAN): también llamado Valor Presente Neto (VPN), constituye el valor 
actual de los flujos netos de efectivo del proyecto menos la inversión inicial del proyecto.
Tasa Interna de Retorno (TIR): es la tasa de interés de oportunidad para la cual el proyecto será 
apenas aceptable, es entonces un valor crítico que representa la menor rentabilidad que el 
inversionista está dispuesto aceptar.
Punto de Equilibrio: es aquel nivel de ventas en el cual los ingresos y los costos son iguales, es 
decir, en este punto no existe ni pérdidas ni ganancias.
“Los objetivos de esta etapa son ordenar y sistematizar la información de carácter monetario que 
proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros analíticos y datos adicionales para la 
evaluación del proyecto y evaluar los antecedentes para determinar su rentabilidad”8.
1.8      METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
Fuentes Primarias: La información primaria se recolectará a través de la interacción por medio de 
entrevistas entre los considerados proveedores del proyecto; posibles distribuidores para la 
formación de las alianzas estratégicas y entrevistas con personas consideradas expertas en el tema; 
esto debido a que el público objetivo no puede ser consultado directamente dado que se encuentra 
en el exterior.
Fuentes Secundarias: La información secundaria se extraerá a través de entes que provean 
información confiable relevante a este estudio y documentos existentes respecto al estudio en 
cuestión.
Banco Central del Ecuador
Ministerio de Relaciones Exteriores
CORPEI
Entre otros.
                                                
8 SAPAG CHAIN, Nassir y Reinaldo. Op. Cit. Pág. 26
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Como respaldo a las afirmaciones que se realicen en el desarrollo del estudio.
Tipos de Investigación
Investigación Exploratoria. Es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de 
decisiones. Esta investigación se diseña con el objeto de obtener una investigación preliminar de la 
situación, con un gasto mínimo en dinero y tiempo. Está caracterizado por su flexibilidad para que 
sea sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que no se habían reconocido previamente. Es 
apropiada en situaciones en las que la gerencia está en busca de problemas u oportunidades 
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipótesis relacionadas con la situación; o desea, una 
formulación más precisa del problema y la identificación de variables relacionadas con la situación 
de decisión. El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la esperanza de 
encontrar la "mejor" alternativa.
Investigación Concluyente. Suministra información que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar 
la línea de acción. El diseño de la investigación se caracteriza por procedimientos formales. Esto 
comprende necesidades definidas de objetivos e información relacionados con la investigación. 
Algunos de los posibles enfoques de investigación incluyen encuestas, experimentos, 
observaciones y simulación.
Investigación de Desempeño. Es el elemento esencial para controlar los programas de mercadeo, 
en concordancia con los planes. Una desviación del plan puede producir una mala ejecución del 
programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores de situación.
PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOTECNIA
Para poder realizar efectivamente un proceso de investigación, es esencial anticipar los siguientes 
pasos del proceso.
1. Establecer la necesidad de información 
2. Especificar los objetivos de investigación 
3. Determinar las fuentes de datos 
4. Desarrollar las formas para recopilar los datos 
5. Diseñar la muestra 
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6. Recopilar los datos 
7. Procesar los datos 
8. Analizar los datos 
9. Presentar los resultados de la investigación
El primer paso de la investigación es, sin lugar a dudas, establecer la necesidad que existe para 
elaborar la información de la investigación de mercados. El investigador debe entender, 
claramente, la razón por la cual se necesita la información. Se debe establecer la necesidad de 
determinada información sobre la investigación, es una de las fases críticas y difíciles del proceso 
de investigación.
Los objetivos de investigación responden a la pregunta "¿Por qué se está llevando a cabo este 
proyecto?" Comúnmente se establecen por escrito. Las necesidades de información deben 
responder a la pregunta "¿Por qué se necesita una información específica para poder lograr los 
objetivos?" Puede considerarse como una enumeración detallada de los objetivos de la 
investigación.
El siguiente paso es determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las fuentes internas 
o externas de la organización. El contenido del formato en que se recopilen los datos dependerá de 
que estos se recojan por medio de entrevistas o de la observación. El proceso mediante el cual se 
desarrollan los formatos para recopilación de datos, por medio de entrevistas, es más complejo; la 
redacción de las preguntas, la secuencia de las preguntas, la utilización de preguntas directas en 
contra-posición a las indirectas y el formato en general del cuestionario son muy importantes9.
El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al diseñar la muestra, es el de determinar quién o qué 
es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una definición clara sobre la población de la que 
se va a tomar la muestra.
El siguiente paso concierne al método que se utilizó para seleccionar la muestra. Estos métodos
pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es respecto a si él es probabilístico o no 
probabilístico. 
Con métodos probabilísticos, cada elemento de la población tiene una oportunidad conocida de ser 
elegido para la muestra. Los no probabilísticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un muestreo
en grupo y un muestreo estratificado. 
                                                
9 MALHORTA, Naresh, Investigación de Mercados, 2002
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El tercer asunto se refiere al tamaño de la muestra. El tamaño apropiado de la muestra depende de 
muchas consideraciones. Estas oscilan desde fórmulas estadísticas precisas para determinar el 
tamaño de la muestra, hasta consideraciones generales relacionadas con el costo, el valor y la 
exactitud de la información necesaria, para la toma de decisiones.
El proceso de recopilación de datos es crítico ya que, generalmente, comprende una proporción 
grande del presupuesto destinado a la investigación y una gran porción del error total, en los 
resultados de la investigación. La selección, el entrenamiento y el control de los entrevistadores son 
fundamentales, en los estudios efectivos de investigación de mercados.
Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento. Esto incluye las funciones de 
edición y codificación. La edición comprende el repaso de los formatos en los cuales se han 
recopilado los datos en relación con la legibilidad, la consistencia y su inclusión total. La 
codificación abarca categorías por respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que puedan 
utilizarse numerales para representar las categorías.
La forma de análisis: El análisis variado se refiere al examen de cada una de las variables, por 
separado. El objetivo es lograr una descripción más meticulosa del grupo de datos. 
Los resultados de la investigación se dan a conocer al gerente, mediante un informe por escrito y 
una presentación oral. El resultado debe presentarse en un formato sencillo y enfocado hacia las 
necesidades de información de la situación de decisión.
1.9      PLAN ANALÍTICO
Análisis y Tratamiento de la Información: La información recopilada a través de las diversas 
fuentes descritas anteriormente, será analizada mediante el uso de técnicas estadísticas de 
tratamiento de datos, para obtener la información relevante que sustente las conclusiones de este 
estudio y sirva de base para las estrategias a diseñar en el mismo.
Tipo de Estudio: El estudio será de tipo exploratorio, puesto que se espera a través de una muestra 
tomada del público objetivo, obtener conclusiones que cimienten las características del mercado 
meta y sus preferencias con el fin de diseñar una estrategia de comunicación efectiva, y que 
permita diseñar la característica ideal del producto y dar luces sobre los otros componentes del mix 
de marketing, precio, plaza y promoción.
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1.10    CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Tabla 1.1 
ACTIVIDAD
MES UNO DOS TRES CUATRO CINCO SEIS SIETE OCHO NUEVE DIEZ ONCE DOCE
SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Selección del tema x
Revisión bibliográfica x
Tramitación de la 
aprobación
x
Elaboración del plan x X x x
Entrega del plan x
Estudio y aceptación del 
plan
x x x x
Diseño de instrumentos 
de investigación
x x
Recolección de la 
información
x x x x x x
Redacción preliminar 
del proyecto
x x x x x x
Estudio y corrección de 
los capítulos
x x x x x
Elaboración del trabajo 
final
x x x x x x x x x
Informe del director x x x x
Informe del asesor 
metodológico
x x
Impresión y 
encuadernación
x x x
Defensa del trabajo x x x x
ELABORACIÓN: Autor
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1.11    PRESUPUESTO
Para la realización del presente trabajo se prevé los siguientes gastos y desembolsos. 
Tabla 1.2
Actividades Cantidad
Valor 
Unitario
Valor Total
Presentación del Plan de Tesis 400.00 $400.00
Copias 400 copias 0,03 $12,00
Servicio de Internet 1 año 20.00 $240.00
Resmas de papel 3 resmas 4.00 $12.00
Cartuchos 3 recargadas 10.00 $30.00
Transporte y movilización 200.00 $200.00
Servicio de empastado 3 unidades 20.00 $60.00
Subtotal $954.00
Imprevistos 10% $95.40
Total Presupuestado $1049.40
ELABORACIÓN: Autor
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CAPÍTULO II
DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA MADERFIN S.A. DE LA CIUDAD DE QUITO
2.1 Descripción de la Empresa
MADERFIN S.A. fue constituida el día 13 de Abril de 2009, con un capital de 800 USD, cuenta 
con 2 accionistas, su número de RUC es 1792189853001 y su accionista mayoritario y 
administrador es el Señor Moyón Ortiz Dorian Fernando.
La empresa está ubicada en el cantón de Quito, parroquia Guamaní, Av. Pedro Vicente Maldonado 
S55-229 y calle Secundaria S559.
Empresa MADERFIN S.A.
Fuente: Google Earth
La misión de la empresa es: “Somos una empresa de fabricación de muebles decorativos, 
promovemos diseño, confort, servicio integral, mediante la innovación permanente, satisfaciendo 
así las necesidades de nuestros clientes y colaboradores”.
Gráfico No: 2.1
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La visión de la empresa es: “Queremos convertirnos en la empresa líder en la fabricación y 
comercialización de muebles de madera decorativos a nivel nacional, nuestros esfuerzos se 
encaminan en alcanzar presencia en el mercado internacional impulsados a trabajar con 
responsabilidad y cuidado del medio ambiente”.
Los objetivos de la empresa son:
 Trabajar por y para sus clientes, con la finalidad de obtener su confianza y entregarles el mejor 
producto.
 Con las nuevas generaciones hemos adaptado nuestros diseños a los tiempos actuales, 
incorporando tecnología moderna que nos permite enfocarnos mejor en las necesidades de 
nuestros clientes.
 Recoge sus ideas y le asesora al momento de elegir el diseño que mejor se adapte a sus 
necesidades, ponemos a su entera disposición los conocimientos y la experiencia con la que 
cuentan nuestros directivos.
MADERFIN S.A. se encuentra en constante evolución, adaptándose a las necesidades cada vez 
más exigentes de sus clientes en lo que se refiere a temas de calidad, tecnología y competitividad.
Al ser fabricantes, en Madera Fina encontrará la mejor relación calidad / precio. 
En definitiva, somos una empresa seria, con profesionales creativos que ponen su trabajo al 
servicio de nuestros clientes para brindarles lo mejor.
2.2 Descripción del Producto
Los muebles que se fabrican en MADERFIN S.A. se elaboran en madera de roble, esto le da un 
gran valor comercial y dado al fino acabado de los artesanos, se pueden llegar a comercializar 
desde 400 USD en adelante, sin embargo no existe un mercado lo suficientemente grande a nivel 
local dado el costo, por lo tanto el grupo de empresarios que han llevado adelante esta iniciativa no 
han podido consolidar su producto.
La empresa busca generar un mercado exterior para la distribución de los muebles bajo catálogo, 
generar una marca de prestigio y posicionar a MADERFIN S.A. como un referente en mueblería 
basada en maderas de lujo y con acabados de primera, que permitan comercializar los productos 
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finales en el mercado europeo amante de este tipo de lujos en el largo plazo. Cabe mencionar que si 
bien el mercado meta para la iniciativa de negocio es el mercado exterior, se puede ingresar al 
mercado interno de forma paralela y la haga sustentable en el mediano plazo.
Los muebles que fabrica la empresa son:
 Centros de sala
 Mesas decorativas
 Muebles de sala
 Muebles de comedor
 Muebles de oficina
 Muebles de computación
 Entre otros (Otros muebles adicionales se muestran en el ANEXO I)
Productos
Gráfico No: 2.2
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Fuente: MADERFIN
2.3 Análisis de Entorno Externo
2.3.1    Factores Económicos
2.3.1.1 Inflación
“La Inflación es el índice que mide la variación en la capacidad de compra en lo relativo a los 
componentes de la canasta básica”10, en el Ecuador dolarizado, la inflación ha observado una 
tendencia a la estabilidad, lo cual es un factor positivo para cualquier proyecto de inversión, puesto 
que no se espera que los precios se elevan de forma no prevista por la inflación proyectada, el 
siguiente gráfico muestra la tendencia de la evolución de este índice económico:
                                                
10 Análisis coyuntura económica, Revista Gestión, Edición Noviembre 2010.
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Índices de Inflación (2003 a 2010)
Tabla 2.1 
Año Inflación
2003 3,40%
2004 3,30%
2005 3,24%
2006 3,21%
2007 3,35%
2008 4,31%
2009 4,44%
2010 4,31%
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_inflacion
                              ELABORACIÓN: Autor
Índices de Inflación (2003 a 2010)
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_inflacion
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 2.3 
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Como puede observarse, la inflación si bien ha subido en los últimos años debido a la crisis 
económica mundial, el respaldo dado por el Gobierno de los Estados Unidos a su moneda, ha 
frenado la escalada de precios, de modo que los promedios se mantienen ligeramente más altos que 
antes del 2007 pero se mantiene una tendencia a la estabilidad (entre el 3% y el 4% anual).
2.3.1.2 Tasas de Interés
Para todo proyecto es fundamental lo que ocurre con las tasas de interés puesto que representa el 
precio del dinero para proyectos productivos, en este sentido, el Ecuador ha observado el siguiente 
comportamiento:
Índices de Tasa activa (2002 a 2010)
Tabla 2.2  
Año Tasa activa
2002 9,19%
2003 9,13%
2004 9,10%
2005 9,21%
2006 9,12%
2007 9,11%
2008 9,02%
2009 8,99%
2010 9,04%
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_interes
                               ELABORACION: Autor
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Índices de Tasa activa (2002 a 2010)
            FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_interes
ELABORACION: Autor
Como puede observarse la tendencia es a la estabilidad en el costo del crédito alrededor del 9% 
para crédito productivo. 
En lo relativo a la tasa pasiva, que corresponde a lo que paga el banco por los depósitos, la 
evolución de las tasas ha sido la siguiente:
Índices de Tasa pasiva (2002 a 2010)
Tabla 2.3 
Año Tasa pasiva
2002 5,24%
2003 5,24%
2004 5,16%
2005 4,87%
2006 4,86%
2007 4,57%
2008 4,40%
2009 4,39%
2010 4,25%
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_interes
                             ELABORACION: Autor
Gráfico No: 2.4
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Índices de Tasa pasiva (2002 a 2010)
       FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/tasas_de_interes
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse, la tasa pasiva tiende a disminuir en los últimos años y actualmente está 
relativamente estable alrededor del 5%. 
El SPREAD es la diferencia entre tasa activa y pasiva, que es el margen de utilidad de las entidades 
financieras intermediarias, la evolución de la misma se muestra a continuación:
Índices de SPREAD (2002 a 2010)
Tabla 2.4  
Año SPREAD
2002 3,95%
2003 3,89%
2004 3,94%
2005 4,34%
2006 4,26%
2007 4,54%
2008 4,62%
2009 4,60%
2010 4,79%
FUENTE: www.superintendencia_de_bancos
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 2.5
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Índices de SPREAD (2002 a 2010)
           
FUENTE: www.superintendencia_de_bancos
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse la tendencia es al alza, esto puede ser positivo para el proyecto puesto que 
al haber mayor posibilidad de margen para la entidad intermediaria, se relajan los requerimientos 
crediticios y se da mayor acceso a crédito.
2.3.1.3 Riesgo País
El riesgo país es una medida de la percepción que tienen los inversores extranjeros a nuestro país 
desde el punto de vista de la posibilidad de inyectar recursos a la economía; así la evolución de este 
indicador es la que se muestra a continuación:
Gráfico No: 2.6
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Índices de Riesgo país (2002 a 2010)
Tabla 2.5 
Año Riesgo país
2002 1018
2003 1026
2004 1027
2005 1037
2006 1034
2007 1042
2008 1036
2009 1042
2010 1047
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/riesgo_pais
                              ELABORACIÓN: Autor
Índices de Riesgo país (2002 a 2010)
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/riesgo_pais
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 2.7
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Se observa que existe una tendencia al alza en los últimos años, más pronunciada desde el ascenso 
al poder del Gobierno de corte izquierdista actual, sin embargo no se puede decir que el riesgo país 
esté excesivamente alto respecto a periodos anteriores, puesto que la tendencia se encuentra entre el 
10% y el 11%, sin embargo la clara alza del mismo sugiere que está fuera de control, desde el 
punto de vista de la inversión esto encarece el crédito y limita la factibilidad económica de los 
proyectos.
2.3.2    Factores Sociales
2.3.2.1 Desempleo
Se define el desempleo como aquel porcentaje de la población que está en edad de trabajar y desea 
trabajar pero que no consigue fuentes de empleo estables y con todos los beneficios legales, es 
decir está desprotegida, bajo este contexto, la evolución de este indicador en el país es la siguiente:
Índices de Desempleo (2002 a 2010
Tabla 2.6 
Año Desempleo
2002 7,10%
2003 9,10%
2004 7,90%
2005 9,06%
2006 8,34%
2007 8,60%
2008 7,50%
2009 7,91%
2010 8,66%
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/desempleo
                             
ELABORACIÓN: Autor
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Índices de Desempleo (2002 a 2010)
FUENTE: www.banco_central_del_ecuador/desempleo
ELABORACIÓN: Autor
Se observa que el indicador se mantiene estable y oscila alrededor del 8,5% en el periodo 
analizado, no se espera que varíe notoriamente, debe indicarse que este parámetro es importante 
para el proyecto porque influye sobre la posibilidad de contar con recurso humano abundante, 
calificado y a costo razonable.
2.3.2.2 Seguridad
De acuerdo a la Revista Gestión en su edición de Agosto 2010, la seguridad ha sido un serio 
problema para el país en estos últimos años donde las tasas de delito parecen haberse disparado; 
esto se debe fundamentalmente a una internacionalización del crimen debido a la existencia de la 
situación tan extrema en Colombia y la profundización de su conflicto; así en el país las 
organizaciones frente a la extrema desconfianza en el Sistema de Justicia Ecuatoriano, se han visto 
obligadas a buscar alternativas para garantizar su seguridad, y se han multiplicado las 
organizaciones de provisión de servicios privados de protección de bienes y personas que se han 
convertido en una necesidad de toda organización, aunque esto implique multiplicar costos.
Gráfico No: 2.8
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2.3.3    Factores Tecnológicos
El Ecuador no se ha visto ajeno a la globalización tecnológica y a la era de la masificación de la 
información, el país se ve inmerso en un proceso de transferencia tecnológica nunca antes visto y 
en este sentido, el acceso a tecnología de producción de primera o segunda mano a través de 
mercados virtuales en internet es una realidad, lo que permite acelerar los procesos de compra, 
reducir los costos y encontrar oportunidades disponibles; además la masificación del uso de las 
redes de acceso a mercados masivos a bajo costo, como facebook, twitter, páginas web, blogs; 
entre otros, puede dar acceso a cualquier empresa a grandes grupos sociales de diferentes 
composiciones.
2.3.4    Factores Políticos
Tras una desastrosa década desde el punto de vista de estabilidad política, finalmente el país parece 
haber hallado cierta tranquilidad en este sentido luego de que el Presidente actual haya logrado 
permanecer en el poder por más de un año y se presente con probabilidades serias de mantenerse en 
el mismo al menos durante otros seis; si bien el tinte izquierdista y de confrontación que ha 
caracterizado al mandatario disparan alarmas cada cierto tiempo, es indudable los avances en 
materia social que ha experimentado el país en los últimos años; sin embargo desde el punto de 
vista económico se ha limitado la acción de los capitales internos castigándolos con cargas 
impositivas que limitan la inversión y obligándolos al pago de impuestos. 
Sin embargo la inversión parece estar siendo atraída al país a través de políticas de sinceramiento 
de los contratos, lo que puede incrementar divisas para la nación; pese a esto el incremento 
excesivo del aparato burocrático tiende a consumir esta subida de ingresos y la búsqueda incesante 
de recursos para cubrir el déficit fiscal sumergen a la economía en cierta incertidumbre al mediano 
plazo; pese a este panorama, no se vislumbra radicalización del socialismo al corto plazo sobre 
todo después del distanciamiento observado entre las fuerzas más extremas y el régimen tanto a 
nivel externo como interno.
En política exterior, el acercamiento a Colombia no deja de ser positivo puesto que manifiesta una 
voluntad de solucionar los problemas comunes y se ve abierta la posibilidad de que el país vecino 
participe más activamente del cuidado de sus refugiados y fronteras, fruto de constante fricción en 
el Ecuador.
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En suma, se espera que desde el punto de vista político se mantenga un clima de tranquilidad al 
menos al mediano plazo que permita desarrollar con tranquilidad actividades productivas y 
fomentar contactos con el exterior.
2.4 Análisis de Entorno Interno
Para efectuar el análisis del entorno interno organizacional, se hará uso de la conceptualización de 
PORTER, de este modo se estudiarán las fuerzas que interactúan al interior de MADERFIN y 
permitirán realizar un diagnóstico adecuado.
2.4.1    Clientes
El presente proyecto se dirige a dos segmentos principales, la clase media y alta de Quito y el 
mercado externo, fundamentalmente el Europeo; esto dadas las características y precio medio de 
los productos que fabrica y comercializa (muebles de lujo), debe decirse también que el producto 
comercializado no es uno considerado de primera necesidad, así pues se espera que la demanda sea 
muy elástica respecto al precio, de modo que el cliente en este caso tendría un gran poder de 
negociación y de imposición de condiciones, bajo este sentido, deben considerarse dos posibles 
escenarios:
2.4.1.1 Clientes internos
El proyecto se dirige a clases medias y altas en Quito, sin embargo, la organización no es 
comercializadora, o al menos, la comercialización no es su fuerte, lo que limita su acceso al 
mercado local, actualmente las ventas se realizan bajo pedido y, la mayoría de pedidos surgen de 
recomendaciones de clientes satisfechos antes de una labor de marketing con estrategias y objetivos 
establecidos; esto si bien habla de la calidad del producto que se oferta, también revela el escaso 
esfuerzo efectuado por la directiva en incrementar la base de clientes y el lento crecimiento 
organizacional; del análisis del entorno externo se conoce que el desempleo se mantiene estable, 
esto significa que la composición de la población es relativa a la estructura económica también, 
entonces se puede contar con un mercado potencial de nicho no explotado, sin embargo, deben 
establecerse estrategias de acercamiento efectivas a éste; porque, como se mencionó antes la 
demanda es muy elástica al tratarse de un producto de lujo y esto le resta poder de negociación a 
MADERFIN frente a su cliente interno.
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2.4.1.2 Clientes externos
Organización plantea una estrategia de expansión al mercado exterior por la calidad de su producto, 
en este sentido se selecciona el mercado de la Unión Europea, dado el enorme potencial económico 
de la región y los esfuerzos del Gobierno local para sacar adelante acuerdos que faciliten el 
intercambio comercial con la zona europea; además se prioriza el hecho de que las facilidades de 
marketing y la posibilidad de establecer contactos empresariales con comercializadores europeos 
minoristas inicialmente, sea una puerta de entrada al viejo continente. Sin embargo, debe 
considerarse que al entrar en competencia en un mercado global, la competencia será intensa y por 
ende, el poder de negociación de la organización limitado frente al cliente, las estrategias 
organizacionales se diseñarán en este sentido.
2.4.2   Competencia
Gabriel Baca Urbina afirma en el libro Evaluación de Proyectos 5ª Edición,  si se define a la 
competencia directa como aquella que soluciona la misma necesidad que la empresa con el mismo 
producto; se puede afirmar que MADERFIN no tiene competencia con el mercado externo a nivel 
local, puesto que no se conoce de ninguna organización que exporte muebles de lujo bajo pedido a 
la Unión Europea; sin embargo la situación es diferente puesto que se puede definir el mercado en 
el que MADERFIN trabaja como de competencia monopolística perfecta, porque en este mercado 
se cumplen las siguientes características:
 Existen muchos competidores, sin embargo, cada uno de ellos trata de diferenciar de algún 
modo su producto, aunque la mayor parte lo hace utilizando el criterio de la ubicación, es 
decir, mientras más plusvalía tenga el sector donde está el punto de venta, mayor precio está 
dispuesto a pagar el cliente (estrategias de nicho)
 Existen marcas determinadas y reconocidas como COLINEAL que pese a que no tienen la 
misma estrategia de MADERFIN o la misma línea de productos como prioritaria, atacan al 
mismo segmento, sin embargo al ser empresas con mercados mucho más grandes, sus 
productos son más homogéneos y menos diferenciados, no existe personalización en sus 
diseños.
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En cuanto a la competencia indirecta, que proviene de organizaciones que satisfacen la misma 
necesidad pero con productos distintos, se puede decir que cualquier artesano de la madera es 
competencia indirecta, puesto que desarrollarían un producto de lujo bajo pedido si tienen el 
requerimiento, trabajan a precios significativamente menores que los de MADERFIN dado que no 
tienen una estructura administrativa de soporte, pero no cuentan con acceso a los nichos de 
mercado a los que espera atacar la empresa, por lo que no se consideran una seria amenaza para el 
proyecto.
2.4.3    Sustitutos
No se estima que hayan productos que puedan considerarse sustitutos de lo que ofrece 
MADERFIN, o si los hay no constituyen una real amenaza puesto que la organización no ha 
percibido su presencia a través de variaciones en su demanda, se considera por lo tanto que no se 
tiene presión proveniente de sustitutos.
2.4.4    Proveedores
Desde el punto de vista de los proveedores, MADERFIN tiene una red de provisión de sus materias 
primas desarrollada que garantiza el suministro de las mismas a la empresa de modo que bajo las 
condiciones actuales de demanda y las proyecciones futuras no se esperan restricciones en este 
sentido; al menos esa es la percepción inicial.
2.4.5    Empleados
Respecto a los empleados, MADERFIN cuenta con el personal siguiente:
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Personal (2010)
Tabla 2.7 
PUESTO UNIDAD No
Gerencia
Gerente x 1
Secretaria General x 1
Conserje x 1
Subtotal 3
Dirección Comercial
Jefe de Marketing x 1
Vendedor x 1
Subtotal 2
Dirección Técnica
Jefe de Planta x 1
Asistente de Compras x 1
Obreros x 2
Operativos x 3
Subtotal 7
Jefatura de Facturación
Jefe de Facturación x 1
Asistente x 1
Subtotal 2
Bodega
Guardalmacén Jefe x 1
Bodeguero x 1
Subtotal 2
TOTAL 16
FUENTE: Secretaria General
ELABORACIÓN: Autor
El organigrama de trabajo actual de la organización es el siguiente:
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Organigrama Estructural
FUENTE: Secretaria General
ELABORACIÓN: Secretaria General
Las características de la gestión de RRHH es la siguiente:
 Baja rotación de personal
 Personal comprometido
 Sueldos y salarios competitivos
 No hay sindicato
Desde el punto de vista del clima laboral, se puede considerar a MADERFIN como una entidad 
organizada y eficiente. 
En base a este organigrama, se muestran los perfiles de cada cargo en la organización:
Gráfico No: 2.9
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Perfil Gerente
Tabla No: 2.8
NOMBRE DEL CARGO: Gerente
OCUPANTE: Ing. Fernando Moyón
REPORTA A: Junta de Socios
PROPÓSITO:
Gestionar, planificar, tomar decisiones y ejecutar decisiones de 
control en la Empresa MADERFIN tendientes a generar utilidad 
para los socios y mantener satisfecho al cliente y al empleado
ACTIVIDADES:
 Coordinar todas las actividades de MADERFIN
 Efectuar control sobre todos los procesos de la empresa 
MADERFIN
 Supervisar la gestión comercial de la empresa
 Autorizar planes y programas de expansión
 Autorizar planes y programas de inversión, reinversión y 
desinversión
TOMA DE DECISIONES:
 Decisiones cuya responsabilidad abarca el bienestar de toda 
la empresa y por ende el error pueda poner en riesgo la 
iniciativa
PERFIL PROFESIONAL:
 Profesional con título de tercero o cuarto nivel en áreas 
comerciales administrativas
 Experiencia de al menos 5 años en áreas similares
 Ingles fluido
 Capacidad de trabajo bajo presión
 Buenas relaciones interpersonales
COMPETENCIAS:
 Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
 Competente para analizar problemas de gestión comercial y 
de recursos humanos
 Empatía
 Iniciativa
Elaboración: Autor
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Perfil Administrativo
Tabla No: 2.9
NOMBRE DEL CARGO: Director Financiero Administrativo
OCUPANTE: NN
REPORTA A: Gerente
PROPÓSITO:
Gestionar, planificar, tomar decisiones y ejecutar decisiones de 
control en la Empresa MADERFIN en lo relativo al control 
financiero contable y gestión de RRHH
ACTIVIDADES:
 Coordinar todas las actividades de MADERFIN relativas al 
control contable, financiero y de RRHH
 Generar documentación de análisis financiero como apoyo 
a la toma de decisiones de la empresa
 Gestionar el talento humano de la empresa
 Documentar todas las operaciones de flujo de efectivo de la 
empresa y archivarlas adecuadamente
 Realizar operaciones de pago a proveedores y cobro a 
clientes
TOMA DE DECISIONES:
 Decisiones cuya responsabilidad abarca el bienestar de toda 
la empresa y por ende el error pueda poner en riesgo el 
negocio.
PERFIL PROFESIONAL:
 Profesional con título de tercero o cuarto nivel en áreas 
financieras
 Experiencia de al menos 5 años en áreas similares
 Seminarios de gestión de RRHH
 Capacidad de trabajo bajo presión
 Buenas relaciones interpersonales
COMPETENCIAS:
 Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
 Competente para analizar problemas de gestión comercial y 
de recursos humanos
 Empatía
 Iniciativa
Elaboración: Autor
43
Perfil Director Técnico
Tabla No: 2.10
NOMBRE DEL CARGO: Jefe de Producción
OCUPANTE: NN
REPORTA A: Gerente
PROPÓSITO:
Gestionar, planificar, tomar decisiones y ejecutar decisiones 
relativas a la producción
ACTIVIDADES:
 Determinar las necesidades de materia prima
 Determinar los cronogramas de producción
 Controlar al equipo de artesanos y la producción
 Generar ideas nuevas de producción o gestionar la 
iniciativa propia de los artesanos
TOMA DE DECISIONES:
 Decisiones cuya responsabilidad abarca la capacidad de 
innovación y cumplimiento de la empresa
PERFIL PROFESIONAL:
 Artesano de la madera con dotes de liderazgo
 Experiencia de al menos 10 años en trabajo en madera de 
lujo
 Capacidad de aprendizaje
 Capacidad de trabajo bajo presión
 Buenas relaciones interpersonales
COMPETENCIAS:
 Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
 Competente para analizar problemas de producción
 Empatía
 Iniciativa
Elaboración: Autor
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Perfil Director Comercial
Tabla No: 2.11
NOMBRE DEL CARGO: Director Comercial
OCUPANTE: NN
REPORTA A: Gerente
PROPÓSITO:
Gestionar, planificar, tomar decisiones y ejecutar decisiones 
relativas a la gestión comercial de la empresa
ACTIVIDADES:
 Coordinar todas las actividades de MADERFIN relativas a 
la relación con el cliente
 Diseñar estrategias de acercamiento al cliente
 Gestionar el equipo de ventas
 Generar contactos y alternativas de crecimiento
 Cumplir objetivos de ventas y diseñar planes de 
contingencia
TOMA DE DECISIONES:
 Decisiones cuya responsabilidad abarca el bienestar de la 
empresa y de las que dependen el departamento de 
producción
PERFIL PROFESIONAL:
 Profesional con título de tercero o cuarto nivel en áreas 
comerciales
 Experiencia de al menos 5 años en áreas similares
 Seminarios de atención al cliente
 Capacidad de trabajo bajo presión
 Buenas relaciones interpersonales
 Inglés fluido
COMPETENCIAS:
 Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
 Competente para analizar problemas de gestión comercial 
 Empatía
 Iniciativa
Elaboración: Autor
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Perfil Jefe de Servicios Generales
Tabla No: 2.12
NOMBRE DEL CARGO:
Administrador
OCUPANTE:
NN
REPORTA A: Gerente
PROPÓSITO:
Gestionar, planificar, tomar decisiones y ejecutar decisiones 
relativas a la gestión de los procesos de apoyo
ACTIVIDADES:
 Gestionar Mensajería
 Gestionar Secretaría
 Gestionar limpieza
 Gestionar mantenimiento 
 Gestionar Entregas e inventarios
TOMA DE DECISIONES:
 Decisiones cuya responsabilidad abarca la capacidad 
operativa sin retrasos de la empresa
PERFIL PROFESIONAL:
 Bachiller contable o físico matemático
 Experiencia de al menos 10 años en posiciones similares
 Capacidad de aprendizaje
 Capacidad de trabajo bajo presión
 Buenas relaciones interpersonales
COMPETENCIAS:
 Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
 Competente para analizar problemas de gestión de procesos 
de apoyo
 Empatía
 Iniciativa
Elaboración: Autor
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2.5 Situación Actual de la Empresa
Una vez efectuado el análisis del entorno interno y externo, se procede a establecer el diagnóstico 
organizativo y valorarlo, para ello se utilizará la técnica del análisis FODA:
2.5.1    Oportunidades
O1: El mercado presenta estabilidad política que brinda cierta seguridad a inversiones internas.
O2: La dolarización garantiza una moneda fuerte, la posibilidad de endeudamiento es factible sin 
que se pierda valor del dinero dado que el Estado no tiene la potestad de impresión.
O3: La inflación muestra un comportamiento estable, no se espera hiperinflación al mediano plazo 
que ponga en riesgo la rentabilidad del proyecto.
O4: Las tasas de interés se mantienen relativamente altas pero estables, dado que la política de los 
Bancos es ajustar los préstamos a tasas variables, esta estabilidad garantiza que el proyecto no se 
verá sujeto a súbitos aumentos de la deuda que puedan poner en riesgo su rentabilidad.
O5: El SPREAD es bastante alto, esto garantiza acceso a crédito puesto que la tendencia al alza 
incentiva a los intermediarios financieros a brindar créditos. 
2.5.2    Amenazas
A1: El cambio climático puede poner en riesgo el proyecto debido a fallas en el servicio 
provocadas por este factor, sobre todo frente a la posibilidad de incumplimiento de los tiempos de 
espera.
A2: Reducción del PIB debido a la radicalización del proceso izquierdista, puede afectar la 
demanda de interna del producto.
A3: Imposibilidad de acceso a altos volúmenes crediticios debido a la situación actual del país.
A4: Inexistencia en el mercado de aparatos de medio uso o nuevos necesarios para masificar la 
producción.
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A5: Existencia de una ingente competencia tanto directa como indirecta.
2.5.3    Matriz EFE
La matriz EFE se utiliza para determinar la potencialidad de la empresa para aprovechar las 
oportunidades que ofrece el entorno, así como la sensibilidad de la organización ante las amenazas 
que presenta el mismo, se usa para formular estrategias de detección y aprovechamiento de 
oportunidades y amenguamiento de amenazas.
Matriz EFE
Tabla 2.13 Matriz EFE
Factor Ponderación Calificación Total
O1
O2
O3
O4
O5
Total
5%
5%
25%
35%
30%
5
5
5
3
2
0,25
0,25
1,25
1,05
0,60
3,40
A1
A2
A3
A4
A5
Total
15%
30%
30%
15%
10%
3
2
4
3
1
0,45
0,60
1,20
0,45
0,10
2,80
Total = 6,20/10
FUENTE: Investigación Propia
ELABORACION: Autor
La empresa no está bien preparada para aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado de 
acción y hacer frente a las amenazas del mismo.
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2.5.4    Fortalezas
F1: Producto altamente diferenciado y apreciado por el mercado actual.
F2: Características del producto que permiten obtener altos márgenes de contribución sobre costo.
F3: Empresa sólida, infraestructura y planes estratégicos efectivos, estrategia de crecimiento 
elegida con buen potencial.
F4: Competencia centrada en mercados internacionales alternativos, posibilidad de ofrecer 
producto complementario interno.
F5: Personal eficaz y comprometido.
2.5.5    Debilidades
D1: Ausencia de financiamiento total por parte de los socios.
D2: Falta de experiencia en los medios nuevos para tejer redes de distribución. 
D3: Empresa nueva puede despertar resistencia inicial en el cliente.
D4: Falta de experiencia en procesos de comercio internacional.
D5: Incapacidad para hacer frente a una demanda elevada si los pedidos se disparan 
exponencialmente.
2.5.6    Matriz EFI
La matriz EFI se utiliza para evaluar el grado de utilización de las fortalezas empresariales de la 
organización, así como la sensibilidad de la misma a sus debilidades esto con el fin de encontrar 
estrategias tendentes a atenuar estas y potenciar las fortalezas.
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Matriz EFI
Tabla 2.14 
Factor Ponderación Calificación Total
F1
F2
F3
F4
F5
Total
45%
5%
5%
15%
30%
4
3
2
3
4
1.80
0,15
0,10
0,45
1,20
3,70
D1
D2
D3
D4
D5
Total
45%
30%
5%
15%
5%
3
5
2
4
3
1,35
1,50
0,10
0,60
0,15
3,70
Total = 7,40/10
FUENTE: Investigación Propia
ELABORACIÓN: Autor
La organización tiene capacidad de aprovechar sus fortalezas y mitigar sus debilidades.
Del análisis FODA efectuado se puede inferir que, MADERFIN tiene un posicionamiento 
competitivo actual bastante fuerte, pero las estrategias, alianzas y redes que mantiene actualmente, 
serían insuficientes frente a un escenario de mayores ventas y exportaciones, situación que debe 
cambiar.
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CAPÍTULO III
ESTUDIO DE MERCADO
3.1 Segmentación de Mercado para la Empresa MADERFIN S.A.
“La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o 
servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos”11. La base de una 
segmentación adecuada, es el conocimiento de los clientes potenciales de la empresa. La 
segmentación del mercado es uno de los elementos decisivos del proceso de planeación estratégica 
puesto que mejora la precisión del marketing de la organización. 
El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que se 
pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicación 
geográfica, actitudes de compra o hábitos de compra similares y que reaccionarán de modo 
parecido ante una mezcla de marketing.
El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para explicarlo con una o 
dos características, se deben tomar en cuenta varias dimensiones, partiendo de las necesidades de 
los consumidores. Se recomienda pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de 
mercado, es decir; que el producto o servicio posee las características que los miembros del
segmento seleccionado.
Un mercado correctamente segmentado debe estar formado por subgrupos o segmentos con las 
siguientes características:
1. Ser intrínsecamente homogéneos (similares):
Los consumidores del segmento deben de ser lo más semejantes posible respecto de sus 
probables respuestas ante las variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de 
segmentación.
                                                
11 NARESH K, Malhotra, Investigación de Mercados, Quinta edición, México, 2008. 
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2. Heterogéneos entre sí:
Los consumidores de varios segmentos deben ser lo más distintos posible respecto a su 
respuesta probable ante las variables de la mezcla de marketing.
3. Bastante grandes:
Para poder garantizar la rentabilidad del segmento.
4. Operacionales:
Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla de marketing. Se debe de 
incluir la dimensión demográfica para poder tomar decisiones referentes a la plaza y la 
promoción.
En el mercado de las exportaciones que es de interés para el presente estudio, se segmentará el 
mercado acorde a los siguientes criterios:
Geográfico:
Dada la característica del producto en cuestión, el mercado es el mundo entero, por lo tanto 
conviene inicialmente segmentar el mercado por continentes:
 América
 Europa
 Asia
 África
 Oceanía
Se considera que Estados Unidos y Canadá pueden ser un mercado meta futuro, pero existen ya en 
la zona una sobreoferta de productos ecuatorianos de toda índole, lo que no permitiría posicionar 
inicialmente los muebles de madera finos, además dado que la meta es introducir un producto 
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nuevo en un mercado ajeno, se dejan estos dos puntos geográficos como alternativas futuras. Dadas 
las características del producto, se cree que el mercado principal del producto se situaría en Europa, 
por lo que se segmenta el mercado europeo de acuerdo al siguiente criterio:
 Unión Europea
 Europa del Este
Los mercados asiáticos y de Oceanía, pese a que son una meta futura posible, tampoco serán 
tratados en el presente estudio, el interés principal se centrará en el mercado de la Unión Europea, 
puesto que la base cultural de la región, la capacidad económica y la existencia de iniciativas 
gubernamentales que buscan la introducción de productos no tradicionales en Europa, convierte a 
este en un mercado altamente atractivo.
En este sentido se dividirá este mercado, de acuerdo al ciclo económico dentro de él en:
 Mercados maduros como Alemania, Holanda, Francia, Bélgica, y los países 
escandinavos: 
Estos mercados están caracterizados por niveles relativamente altos del gasto per cápita en 
productos de lujo. El tamaño de estos mercados tiende a ser estable y a veces incluso
aumenta. Los consumidores tienden a gastar una parte relativamente alta en productos para 
la oficina. Desde el punto de vista del ciclo de vida del producto, este se encuentra en su 
etapa estable, por lo tanto no se prevé que la demanda de los mismos aumente en el mediano 
plazo.
 Mercados en Crecimiento como España y el Reino Unido:
Estos mercados son generalmente de tamaño considerable (Reino Unido, por ejemplo, es ya 
uno de los mercados más grandes), pero existe la expectativa que ellos continuarán creciendo 
en los años venideros12. En algunos de los mercados en crecimiento, el gasto per cápita 
todavía es relativamente bajo comparado con los mercados maduros. Desde el punto de vista 
                                                
12 www.superban.gob.ec
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del ciclo de vida del producto, este mercado se encuentra en la etapa de crecimiento del 
producto pero próximo a estabilizarse.
 Mercados en Desarrollo como los países europeos del Este de reciente ingreso a la 
Unión Europea y Grecia:
Las economías de estos países se han expandido rápidamente. Como el poder adquisitivo de 
los consumidores está aumentando, ellos tienden a comprar más productos considerados de 
lujo, particularmente en Rusia. No obstante, los muebles son consideradas todavía un 
artículo suntuario y son comprados principalmente como regalos. Desde el punto de vista del 
ciclo de vida del producto; este mercado se encuentra en su etapa de introducción, lo que 
brinda la posibilidad de incrementos significativos de la demanda en el largo plazo, pero 
requiere mayor inversión a corto plazo.
Desde el punto de vista de la comercialización interna, el mercado se segmentará del siguiente 
modo:
Geográfica:
 Norte de Quito
 Centro de Quito
 Sur de Quito
 Valles y Cumbayá
Socioeconómica:
 Clase Alta
 Clase Media
 Clase Baja
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Psicográfica:
 Más de 12 años de escolaridad
 Menos de 12 años de escolaridad
Demográfica:
 Mayores de 35 años y menores de 55 años 
 Mayores de 55 años
 Menores de 35 años
3.2 Determinación de Mercado Objetivo
Una vez segmentado el mercado europeo, se procede a seleccionar el segmento meta del proyecto; 
en este sentido, se procederá a trabajar con un mercado que presente las siguientes características:
 Con alta concentración poblacional
 Mercado en desarrollo y con alto potencial económico
En este sentido, se selecciona como meta del proyecto a Rusia, puesto que tiene una alta proporción 
poblacional con ingresos que podrían cubrir los costos de los muebles, y al ser un mercado en 
desarrollo no existen competidores fuertemente posicionados, se presenta la perspectiva de altos 
ingresos al mediano plazo.
En lo relativo al mercado interno, el mercado a seleccionar serán:
 Norte de Quito
 Clase Alta
 Más de 12 años de escolaridad
 Mayores de 35 años y menores de 55 años 
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3.3 Análisis de Demanda
Inicialmente, se establecerá el concepto de demanda con el fin de aclarar la idea que se desarrolla 
en este ítem.
Demanda
Son las acciones que toman los consumidores respecto a cuanto consumir en relación al precio de 
un determinado bien, se manifiesta en el mercado a través de la demanda, es decir, “...indica cuanto 
requerirán los consumidores de un determinado producto para cada uno de los precios que ese 
producto puede tener”13. En este sentido, se desarrolla el mercado meta seleccionado para el 
presente proyecto.
Mapa de la Federación Rusa
FUENTE: http://www.asfaru.org/pagines/maparusiapolitica.htm
                                                
13 Michael Parkin, MICROECONOMÍA, Ed. LIMUSA. 2005
Gráfico No: 3.1
56
El gigantesco mercado ruso, tiene las siguientes características:
Capital:   Moscú   (11’273.400 habitantes)
Idioma oficial:   Ruso
Forma de gobierno:            República federal democrática semipresidencialista 
Superficie:     17’075.400 km² (el más extenso del mundo)
Población: 140’702.090 habitantes
PIB (nominal): 2’028.000 miles USD
PIB per cápita:                 12.100 USD (Es la sexta economía del mundo)
Moneda:                             Rublo (RUB)
  1 EUR = 44,702 RUB
  1 USD = 33,421 RUB 
Características Económicas:
Con el comienzo del nuevo siglo, los crecientes precios del petróleo, mayores inversiones del 
exterior, mayor consumo interno y mejor estabilidad política reforzaron el crecimiento económico 
de Rusia. A finales de 2007 el país disfrutaba del noveno año de crecimiento continuo, con una 
media del 7% desde la crisis financiera de 1998. En 2007 el PIB de Rusia fue de 2,076 billones de 
dólares (est. PPA), el sexto más grande del mundo, con el crecimiento de 8,1% desde el año 
anterior. El crecimiento se debe principalmente a bienes y servicios no transables para el mercado 
interno, en comparación con la extracción de petróleo y otros minerales y las exportaciones. 
El salario medio en Rusia fue de unos 640 USD al mes a principios de 2010, comparado con 80 
USD en el 2000. Aproximadamente el 14% de los habitantes vivían por debajo de la línea de 
pobreza en 2010, mucho menos comparado con el 40% del año 1998. El desempleo en 2010 era del 
6%, mientras que en 1999 era del 12,4%.
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En lo relativo a la crisis financiera mundial,  Rusia es una de las potencias más afectadas sobre todo 
por la inoportuna invasión a Georgia, que desde el punto de vista económico, debilitó la confianza 
interna y externa de los inversionistas, la crisis global afectó los niveles de liquidez en la economía, 
que tiene vulnerabilidades institucionales en las esferas económica y política, a lo que se agrega 
una dependencia muy fuerte del gas y del petróleo y de otros commodities transables 
internacionalmente.
De un crecimiento del PIB de 8,1%, el año 2007, pasó a una disminución de 6,1% el 2008 y a una 
contracción esperada de -1,5% el año 2009, al 2010 tuvo un crecimiento de 4,20%. Se estima 
además, que la inversión caerá 8% este año, y la cuenta corriente de balanza de pagos proyecta un 
déficit de 5% en el 2011, después de haber tenido continuos y altos superávit en el pasado. El 
déficit fiscal en el 2011 será de 5 a 6% aproximadamente, y la inflación entre 12 y 14%.
En otras palabras, la economía rusa presenta este año una fisonomía muy distinta de la de años 
anteriores, en que había superávit fiscal continuado y un superávit, también en la cuenta corriente 
de balanza de pagos. 
Por otra parte, se espera que los dos fondos de reservas fiscales que son el 16,6% del PIB, alcancen 
para cubrir el déficit fiscal por dos años. Por el momento, la economía rusa no tiene acceso a los 
mercados de capitales internacionales. Sin embargo, tiene la esperanza, de acuerdo a lo dicho por el 
Ministro de Hacienda Kudrin, de acceder a los mercados de capitales globales durante el primer 
trimestre del año próximo.
Con respecto al empleo, se sabe que el número de desempleados creció 20% desde el 1 de Octubre 
del 2010, actualmente el nivel de desempleo llega a 1,5 millones y a mediados de año puede 
alcanzar a unos 2 millones. Sumado a lo anterior, se observa en el mercado laboral ruso, atrasos en 
el pago de las remuneraciones, debido a la falta de fondos a nivel de las empresas y también del 
presupuesto público. 
La DUMA14 proyectó un 1,3% de inflación para el 2010, y un crecimiento económico de 6%, 
después de una expansión económica de 6% el 2008. 
Los ministros citaron como causas del “slow down”, la declinación de los precios del petróleo y el 
cierre de los mercados de capitales para las empresas rusas, lo que, además indujo a una fuerte 
salida de capitales.
                                                
14 Parlamento Ruso
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El rublo ha mostrado también, en los últimos meses, un rápido e intenso debilitamiento de un 33% 
con respecto al dólar, desde el fin de invierno hasta la fecha. 
El Banco Central Ruso ha estado interviniendo para que el rublo no pase de 36 con respecto al 
dólar y de 41 con respecto al euro. 
El 2 de Febrero de este año el rublo llegó a cotizarse en 36,35 respecto al dólar y en 46,29 al euro15.
Pese a las perspectivas negativas en que la crisis del 2008 sumió a Rusia, las expectativas actuales 
son muy alentadoras, a pesar del descenso del crecimiento de la economía mundial y la poca 
seguridad en cuanto a los precios del petróleo, se espera un crecimiento del PIB ruso que se sitúa 
en:
- 2010 en el 4,20%
- 2011 en el 4,50%
- 2012 en el 3,50%
El motor del crecimiento económico de la Federación de Rusia es el comercio exterior, cuyos 
volúmenes están llegando a números de los años anteriores a la crisis económica, así como se 
observa un crecimiento de la demanda interna. 
Gracias a los precios de petróleo favorables, los resultados de ejecución de los Presupuestos 
Federales en el año 2010 serán mejores que los previstos. 
Actualmente el Gobierno de la Federación de Rusia planifica llevar a cabo un corte de gastos 
presupuestarios para conseguir en el año 2015 el cero déficit presupuestario. Bajo este contexto, las 
cifras de los indicadores económicos de Rusia y su evolución se muestran a continuación:
Elaboración: Autor
                                                
15 http://www.lyd.com/lyd/controls/neochannels/neo_ch4264/deploy/eii%20rusia
Tabla 3.1 
59
Como se puede observar, la economía rusa está en franca recuperación y ofrece grandes 
oportunidades de negocios, sobre todo para el área del comercio exterior; sobresale el aumento de 
las importaciones rusas a lo largo de 2004 - 2008.
El crecimiento del consumo se apoyó en el incremento de ingresos reales de la población, lo que 
desemboca en un gran atractivo del mercado ruso puesto que se ha incrementado una nueva clase 
media-alta que basa su poder adquisitivo en la exportación de petróleo y gas natural, cuyos precios 
se han disparado en los últimos años y también la pujanza del sector constructor.
El incremento de los ingresos permitió adquirir artículos más caros y de mejor calidad entre los 
cuales hoy prevalecen los productos de importación. La demanda se concentra sobre todo en las 
ciudades de Moscú y San Petersburgo. No obstante, últimamente las Regiones de la Federación de 
Rusia como las del Volga, de Siberia y de los Urales muestran un incremento de la clase media 
consumidora. 
El estado ruso está dando pasos para reformar su sistema de comercio exterior. Su próxima entrada 
en la OMC tendrá como consecuencia una flexibilización del sistema. Se trata de un proceso 
paulatino que sin duda favorecerá la entrada de empresas en el país. 
Hoy en día existen todavía barreras arancelarias para acceder al mercado ruso, desde aranceles de 
importación, un complejo sistema de registro, y exigencias de etiquetado de los productos. Los 
aranceles pueden variarse dependiendo del tipo de producto que entre en el país. Se cobra una Tasa 
de Formalización Aduanera e Impuesto sobre el Valor Añadido, así como Impuestos Especiales. 
Todavía se ven obstáculos en la inseguridad en cuanto a la aplicación de normas legislativas 
impuestas por la burocracia rusa16. 
En primer término, son de interés los bienes de consumo. Entre éstos cabe destacar muebles, 
calzado, cerámica y textil. La escasa competitividad de su industria local representa oportunidades 
para estos sectores productivos. En cuanto a los gustos del consumidor ruso, en el sector del hábitat 
se puede afirmar que se inclinan por un diseño clásico. Algunos importadores y distribuidores 
comentan que el gusto por los colores claros o cálidos en otros sectores se debe a los largos 
periodos de invierno y a las características de su climatología.
Este país europeo – asiático cuenta con un ingreso per cápita por sobre los 8.000 USD, lo que ha 
activado una nueva clase media, estimada en más de 10 millones de personas y, las cuales tienen 
una mentalidad más occidental que las antiguas generaciones. Este fenómeno se da en ciudades 
como San Peters-burgo, Nizhni Novgorod, Novosibirsk y Ekaterinburgo, pero especialmente en su 
                                                
16 sp.rian.ru/opinion_analysis/20110130/148265859.html
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capital, Moscú. Es en esta ciudad donde se concentran los súper millonarios rusos, los cuales no 
dudan en gastar grandes cantidades de dinero en un día. Este tipo de mega consumidor le gustan los 
artículos de lujos, compran bienes muebles, antigüedades, pinturas, autos, islas, yates e inclusive 
clubes de fútbol. A los magnates rusos les gusta hacer regalos, cuanto más grandes y caros muchos 
mejor. Solo para tener en cuenta en Moscú, todos los años se hace la “Feria de los Millonarios”, es 
por ello que esta capital es considerada actualmente la ciudad más cara del mundo.
Rusia se caracteriza por una gran polarización en términos de distribución de la renta: el 10% más 
rico de la población disfruta de una renta 45 veces superior a la del 10% más desfavorecido. En 
Rusia, la renta media por persona asciende a 2.600 USD al año, aunque en Moscú y San 
Petersburgo los salarios suelen ser más elevados. Así, el salario medio de los moscovitas se sitúa en 
625 USD al mes, mientras que la media nacional ronda los 325 USD.
La clase media en la Federación Rusa es difícil de definir, ya que éste es un concepto que hasta 
hace poco tiempo era difícilmente aplicable en este país. 
Además, hay grandes diferencias entre las grandes ciudades, Moscú y San Petersburgo, y las 
regiones. Dependiendo de la escala que consideremos para definirla, nos encontraremos con 
distintos resultados. Basándonos en los ingresos en el año 2005, según la consultora 
MARKETOLOGI, podemos establecer la siguiente clasificación:
Clases económicas de Rusia 
Tabla 3.2 
Fuente: ICEX.com
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 El segmento alto de la población puede permitirse la compra de productos de importación. La 
calidad es en este caso un elemento absolutamente determinante en la decisión de compra, y 
un precio alto o muy alto no juega generalmente un papel disuasorio. Pertenecen a este 
segmento alto 400.000 familias, cuyos ingresos mensuales superan los 2.500 USD al mes.
 El segmento medio está formado por la nueva clase media de profesionales liberales y del 
sector servicios, los cuales disponen de un creciente poder adquisitivo que les permite adquirir 
productos de importación. Dentro de este segmento incluimos un total de 8 millones de 
familias, con ingresos entre 500 y 2500 USD. Dentro de esta categoría podemos establecer la 
separación entre clase media integrada por 16’2 millones de personas, con ingresos de entre 
500 y 1000 USD mensuales, y la clase media-alta compuesta por 5’4 millones de habitantes, 
con ingresos de entre 1000 y 2500 USD al mes.
 Considerando las clases media-alta y alta, con un poder adquisitivo considerable, y teniendo 
en cuenta el alto porcentaje de sus salarios que los rusos destinan al gasto, nos encontramos 
con 6’5 millones de rusos susceptibles de comprar productos de importación, en los que la 
calidad y la imagen son más importantes que el precio. Si incluimos también la clase media, 
con ingresos más modestos, pero todavía susceptibles de consumir ciertos productos de 
importación, obtenemos un total de 22’6 millones de habitantes.
 Aunque la renta per cápita está aumentando rápidamente en toda Rusia, es importante tener en 
cuenta que en los últimos años el crecimiento de estas nuevas clases medias está siendo mucho 
más rápido en las regiones.
 Aunque los ingresos de la población rusa crecen a buen ritmo año tras año, el segmento más 
bajo aún no está en condiciones de adquirir bienes importados exóticos. Estaríamos hablando 
de familias con ingresos por debajo de los 500 USD mensuales.
 Normalmente, es el producto ruso el dirigido a este grupo de población, y tiene que hacer 
frente a la competencia de los fabricantes de Europa Oriental y del Sudeste Asiático.
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Evolución de la composición del Ingreso
Fuente: ICEX.com
Durante la época soviética la única fuente de renta provenía casi por completo de los salarios. 
Dicha situación ha ido cambiando paulatinamente a lo largo de los últimos años, si bien las rentas 
salariales siguen siendo la mayor fuente de ingresos de los rusos. Se observa un claro aumento de 
las rentas procedentes de actividades empresariales y profesionales por cuenta propia (que en la 
época soviética, salvo muy limitadas excepciones, estaban prohibidas) y de las rentas de la 
propiedad, igualmente limitadas en la época soviética.
En términos nominales los ingresos de la población han crecido de manera ininterrumpida, sin 
embargo, en términos reales, éstos han experimentado cambios significativos. Se observa una 
fuerte disminución de los ingresos durante la crisis del año 1998 y durante el año siguiente.
No obstante, a pesar de la elevada inflación, que ronda el 9% anual, en los últimos años éstos han 
crecido de manera muy fuerte, superando los niveles existentes antes de la crisis. Es de esperar que 
esta tendencia se mantenga, junto con otras que analizaremos seguidamente.
Es significativo el hecho de que en los últimos años el porcentaje de población cuyos ingresos no 
superan los 50 USD al mes está disminuyendo rápidamente. En los últimos 3 o 4 años, el 
consumidor medio ruso, por primera vez desde la crisis, está empezando a notar una mayor 
estabilidad, lo que ha llevado a una alteración en los patrones de consumo. 
Gráfico No: 3.2
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Esto ha originado no sólo un aumento del consumo, sino también de los ahorros.
La estructura de gastos de la población rusa también ha experimentado cambios importantes, como 
podemos observar en el siguiente cuadro, que refleja las variaciones de los mismos en los últimos 
15 años.
Evolución de la estructura de Gastos
Fuente: ICEX.com
Los datos se presentan en porcentaje sobre el total para evitar la incidencia de la tasa de inflación, 
especialmente alta en Rusia en los primeros años noventa. Se observa que el porcentaje de renta 
disponible destinado al consumo es altísimo, y permanece estable en los últimos años en torno al 
70%. Llama la atención la presencia de partidas como "compra de divisas", que en los primeros 
años noventa sirvió de refugio frente a la elevadísima inflación. 
El porcentaje de gasto en dicha partida parece haberse reducido en los últimos años, probablemente 
debido a la mayor estabilidad del rublo. A grandes rasgos, el gasto en bienes y servicios en los 
últimos años es el siguiente:
Gráfico No: 3.3
64
Composición del Gasto de los hogares en Rusia
Fuente: ICEX.com
Como se puede observar en el gráfico, se ha producido una redistribución en el reparto del gasto de 
los hogares. Así, se observa que el gasto destinado a alimentación ha disminuido, mientras que 
aumenta, sobre todo, el destinado a servicios.
Claramente el pueblo ruso está viviendo una nueva “revolución” y en donde el sector del retail 
(comercio minorista) ha sido uno de los mayores beneficiados basados en el nuevo poder 
adquisitivo y de la nueva visión occidental de su población. Un estudio de A.T. Kearney, destacó 
que Rusia es la nación con mayor atractivo para invertir en el comercio minorista, especialmente 
durante los últimos tres años. Si a estos antecedentes, le agregamos que los millonarios rusos 
alcanzan el increíble porcentaje del 10% del total de su población (y que tienen la capacidad de 
controlar el 90% de los recursos de ese país); evidentemente excite una gran oportunidad para 
abastecer de un sinnúmero de productos y servicios al país nórdico.
Cada año la clase media rusa aumenta sus filas con cientos de miles de personas que incorporan los 
valores y hábitos de consumo propios de una clase social “acomodada”. Además, los rusos se 
Gráfico No: 3.4
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caracterizan por tener una tasa de ahorro muy baja, destinando al consumo un porcentaje muy 
elevado de sus ingresos.
Para entender mejor el comportamiento de los consumidores rusos actuales es importante conocer 
la historia más reciente del mercado de bienes de consumo en el país. Durante las décadas de los 
años 70 y 80, la Federación Rusa sufrió una escasez de muchos productos de consumo, incluidas 
las prendas de vestir. Para ser exactos, sí que existía producción local de este tipo de bienes, pero 
su calidad y diseño estaban muy lejos de satisfacer las necesidades de los consumidores. 
La demanda de productos de alta calidad y con una estética atractiva creó una clase especial de 
comportamiento del consumidor, dando un valor muy especial a la posesión y a la compra de este 
tipo de productos. Si en algún comercio se esperaba una partida de ropa importada, los 
consumidores que deseaban comprarla debían permanecer durante días en largas colas a las puertas 
del establecimiento. 
Sin embargo, a pesar de la gran demanda por los productos importados, éstos eran muy escasos en 
el país hasta 1990.
Con la Perestroika, apareció toda una nueva variedad de artículos, que eran aceptados por el 
público con gran ansiedad. Los colores predominantes de ese período eran el negro o por el 
contrario colores chillones y llamativos. Muy pocas marcas eran conocidas, sólo algunas como 
Versace y Christian Dior, y la gente que no podía permitirse comprar una de sus prendas llevaba 
imitaciones adquiridas en los mercadillos. Esto explica por qué el consumidor ruso a menudo no 
tiene tanto en cuenta el precio, e incluso llegue a comprar algo más caro de lo que en realidad 
necesita o se puede permitir.
Después de la liberalización del mercado, a principios de los años noventa, empezaron a entrar en 
el país numerosos productos importados. Sus marcas no eran conocidas por los consumidores, por 
lo que el consumidor no otorgaba un mayor valor a un producto por su marca, sino que los 
consumidores se guiaban por otros criterios para determinar su calidad, como el país de 
procedencia y el precio del producto. 
Otra nota característica de esta etapa fue la frivolidad con la que todos aquellos ciudadanos de renta 
alta gastaban su dinero, en parte por la importancia que se concedía a la ostentación en público para 
mostrar la clase social a la que se pertenecía.
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Hoy en día, los nuevos consumidores rusos que han pasado a formar parte de la clase media en 
buena medida tienden a actuar como los “nuevos rusos” de los primeros años noventa. Se 
comportan como aquellos recién llegados al consumo. Es decir, muchas veces tienen predilección 
por los productos más caros e importados, de tal manera que con frecuencia se rechaza la 
producción nacional, considerada como de mala calidad o con un diseño pobre. 
Por esta razón, es frecuente ver la nacionalidad de origen junto a las diferentes marcas de prendas 
de vestir, de forma que todos los futuros compradores puedan apreciar que se trata de un zapato, 
por ejemplo, de importación, con el prestigio que ello conlleva.
Otra consecuencia del dinamismo en la incorporación de nuevas capas a la clase media, es la 
importancia que confieren los consumidores, además de a demostrar su nueva posición social, a 
diferenciarse de los recién llegados, prefiriendo todo aquello que pueda llamar la atención en este 
sentido.
No obstante, los consumidores cada vez están mejor informados, y poco a poco se van guiando por 
los criterios de compra que rigen en el resto de países. Las marcas internacionales más conocidas 
también lo son en Rusia, y se les otorga la misma importancia que en el resto de países. 
A la hora de tomar la decisión de compra, se empieza a tener más en cuenta el fabricante y no sólo 
el país de origen, ya que el conocimiento sobre la oferta que hay en el mercado es mucho mayor. 
La tendencia dominante es hacia una mayor sofisticación de los hábitos de consumo.
Según una investigación de mercado de la revista “Industriya Mody”17, el 63% de los consumidores 
rusos no tiene en cuenta las tendencias de la moda. El público se fija en lo que que tiene la gente 
que le rodea. El 22% de compradores potenciales espera para adoptar las nuevas propuestas, hasta 
asegurarse de que la opinión pública de estas propuestas es positiva. Por último, el 15% persigue 
las últimas creaciones más innovadoras.
Según este mismo estudio, el factor temporada difiere del de los países de Europa Occidental. Un 
67% de los rusos de clase media compra al inicio o durante la temporada, cuando los precios son 
más elevados. Sólo un 2% aprovecha las rebajas de final de temporada, a la vez que un 31% 
compra por impulso. Este último porcentaje es muy elevado si lo comparamos con otros países.
El 47% de los rusos están acostumbrados a pasearse por las tiendas y mirar lo que le en ellas se 
ofrece. El 23% son fieles a los lugares de venta donde habitualmente realizan sus compras. El 15% 
                                                
17 http://www.plancomo.org/pdf/28/2010-Rusia.pdf
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hojea las revistas de productos relacionados antes de acudir a una tienda y un 27% tiende a seguir 
los consejos de la gente que les rodea.
Los lugares preferidos para comprar moda en Moscú son los centros comerciales modernos como 
Atrium, Okhotny Ryad, Megamall y otros parecidos. Éstos son elegidos por los consumidores por 
la gran variedad de productos que pueden encontrar en ellos, la diversidad de marcas, la posibilidad 
de comprar diferentes objetos sin tener que desplazarse a otro lugar, y por los servicios 
complementarios ofrecidos por estas superficies comerciales. 
En segundo  lugar se da preferencia a los mercados, principalmente aquellos más organizados y que 
venden productos de calidad, como Konkovo, TsSKA y Lyublino.
En general, en la Federación Rusa, los consumidores de clase media compran muebles en cualquier 
tipo de establecimiento. 
Según una encuesta de la consultora ROMIR, el 32% de los consumidores de clase media prefieren 
realizar sus compras en tiendas especializadas, y el 20% en los mercadillos al aire libre. Un 29% 
compra en grandes almacenes, un 14% en boutiques. Aunque en otros productos, como electrónica, 
telefonía, etc., la compra por Internet está aumentando, en moda y calzado aún no se registra un 
volumen de ventas significativo.
Según la encuesta ROMIR para consumidores de clase media, los criterios que los consumidores 
rusos tienen más en cuenta a la hora de tomar la decisión de compra de moda, por orden de 
importancia, son los siguientes:
 Calidad
 Diseño de moda
 Confort
 Precio
 Marca
 Fabricante / País de origen
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Los consumidores rusos, perciben la calidad fijándose en los siguientes atributos:
 Acabado
 Resistencia
 Duración
La mayoría de los consumidores está dispuesto a pagar un sobreprecio por la calidad, al considerar 
que una producto de calidad no puede ser barata. El país de fabricación es un factor, además de la 
marca, que dice mucho sobre la calidad del producto. En realidad, en el mercado ruso el concepto 
de calidad y el de país de fabricación están íntimamente unidos. Italia y Alemania son los países 
fabricantes más respetados en términos de calidad, siendo el primero además el líder en diseño de 
muebles.
La moda juega un papel muy importante entre los consumidores rusos, principalmente entre las 
mujeres. La moda proveniente de Italia es la más seguida, históricamente los objetos procedentes 
de ese país es la que crea la moda en Rusia. No obstante, las tendencias no siempre siguen las 
mismas líneas que en el resto de países europeos. En este sentido, la mayoría de los expertos 
opinan que Rusia está aproximadamente un año por detrás en las tendencias de la moda con 
respecto a Europa Occidental, a lo que hay que añadir los gustos y particularidades específicas del 
consumidor ruso.
Por regla general, el consumidor ruso es mucho más atrevido a la hora de elegir su estilo, por lo 
que productos que en otros países podrían ser tachados de extravagantes o excesivamente 
llamativos, en Rusia puede ser bien recibidos por los consumidores. 
Con frecuencia los consumidores se deciden por aquello que refleje el precio que se han podido 
gastar. En general, según el nivel adquisitivo de la gente, la compra empieza a depender cada vez 
más de lo leído en las revistas especializadas, y poco a poco se va adoptando un estilo clásico. Una 
característica del consumidor ruso es crearse un estilo propio, debido a que la poca variedad de la 
época soviética le impedía destacar sobre los demás en cuanto a cualquier artículo suntuario se 
refiere. La clave para adquirir un producto se encuentra en que sea completamente diferente al resto 
de modelos de su misma gama.
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Cómo ingresar a este gran mercado
En primer lugar se aconseja tener un contacto o socio en dicho mercado, especialmente por la 
problemática del idioma, por conocimiento del mercado y por otra parte, debido a los altos costos 
que tienen las oficinas en esta nación, ni pensar en su capital. Otra alternativa es contactarse con la 
Embajada de Rusia en Ecuador.
Los trámites de importación están engorrosamente reglamentados; se recomienda dejar al 
importador ruso los trabajos de despacho, proveyéndole los documentos requeridos y planeando un 
plazo prudencial de 10 días para el efecto. Existen reglamentos particulares para la importación de 
tabaco y alcoholes, de productos médicos y farmacéuticos, así como para la carne de cerdo y de ave 
cuyos establecimientos deben ser aprobados por el Ministerio de Economía de Rusia. En Rusia, los 
negocios se realizan en moneda local. Como el sistema financiero ruso aún no cuenta con amplias 
líneas de crédito para pequeños y medianos empresarios, en algunas ocasiones será necesario 
negociar formas particulares de pago o financiación; incluso el canje por otras mercancías puede 
ser considerado. 
El Gobierno de la Federación Rusa, mediante la Resolución No. 414/2000, aprobó una lista de 
productos procedentes de países en desarrollo y menos desarrollados, cuyas importaciones se 
benefician de un esquema arancelario preferencial.
La preferencia arancelaria, establecida mediante la Resolución 413/1996 (modificatoria de la 
Resolución 454/1995), consiste en el pago de una tasa arancelaria de importación equivalente al 
75% de la tasa vigente, para productos procedentes de países en desarrollo, dentro de los cuales 
clasifica Ecuador (según Resolución No.1057/1994).
El importador del producto debe presentar ante las autoridades de la Aduana rusa el Certificado de 
Origen del Producto (forma "A") aprobado por la UNCTAD en el marco del Sistema Generalizado 
de Preferencias, para obtener los beneficios antes mencionado. En caso de no presentar el 
Certificado de Origen de Forma "A", la preferencia no se otorga.
La lista de productos amparados por la preferencia, es amplia e incluye productos de los capítulos 
02 - 16, 18, 20, 21, 24 – 26, 30, 32 – 35, 39, 40, 44, 45, 46, 50 – 53,  56 – 58, 67 – 71, 94, 
96 y 97.
Dentro de los productos que gozan de este trato preferencial se destacan oportunidades para 
Ecuador en los siguientes: 
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 Carne y sus preparaciones
 Pescado
 Café
 Aceites y grasas de origen animal o vegetal
 Cacao
 Preparaciones de legumbres u hortalizas
 Medicamentos
 Flores 
 Follajes y frutos artificiales
 Muebles de otras materias incluido el ratán, mimbre y bambú; y manufacturas de 
madera
 Legumbres, raíces y tubérculos 
 Productos de la molinería
 Gomas, resinas y demás jugos y extractos vegetales
 Cáscara, películas y demás residuos de cacao
 Preparaciones para salsas y salsas preparadas, condimentos y sazonadores
 Aceites esenciales
 Envases plásticos
 Corcho y sus manufacturas
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 Manufacturas de espartería o de cestería
 Alfombras
 Artículos para el transporte o envasado, de plástico, tapones, tapas, y demás dispositivos de 
cierre análogo
 Guata, fieltro y telas sin tejer
 Tabaco en ramas
 Botones
 Peines, peinetas, pasadores ya artículos similares, de caucho endurecido o de plástico
 Termos
 Escobas, cepillos y brochas18
Las licencias de importación son requeridas para la importación de varios productos como alcohol 
etílico, bebidas alcohólicas y vodka, televisores a color de 14, 21 y 25 pulgadas, armas para 
combate y deportivas, artículos para defensa personal, explosivos, equipo militar, material 
radiactivo y desperdicios de uranio, narcóticos y metales preciosos, aleaciones y piedras, productos 
de tabaco y medicinas, venenos y drogas. Los controles son ejercidos por el Ministerio de 
Comercio y del Interior (en el caso de armas para deporte y defensa personal)19.
Los importadores deben diligenciar la declaración de aduanas rusa para todos los ítems importados. 
El certificado de origen y el de conformidad con las normas de calidad también se presentarán ante 
la aduana. Además las autoridades de control cambiario requieren de la expedición de una 
"pasaporte", para asegurar que las grandes ganancias sean remitidas a Rusia (por exportaciones) y 
las transferencias de pagos por importaciones de bienes sean aceptadas y correspondan al valor 
propio.
                                                
18 National Trade Estimate Report on Foreign Trade Barriers - Tradeport. International Trade Centre -
INTRACEN. Export Reference Guide "Russia" - The Bureau of National Affairs, INC. Dirección de 
Promoción de Exportaciones del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile-Sistemade Regulación de 
Importaciones de Rusia.
19 www.tradeport.org
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Para los efectos de la internación el importador debe presentar a la Aduana local el siguiente juego 
de documentos:
 Declaración de Aduana (GTD) impresa y en disquete - es un formulario establecido por la 
Aduana que describe en forma codificada la mercancía, su valor declarado, forma de pago, 
pagos de internación efectuados, régimen aduanero, datos básicos del exportador e 
importador etc.;
 Escritura de la empresa importadora;
 Tarjeta de registro del importador en el organismo estatal de estadísticas con el código de 
empresa;
 Carta de la Inspección Tributaria local con el Código Único Tributario del importador;
 Carta del Banco del importador con los números de cuentas del importador, en rublos y en 
divisa;
 Contrato de importación con traducción al ruso. El contacto debe tener visto bueno de los 
departamentos de control monetario y del valor declarado de la Aduana local;
 Documento de despacho: Bill of Lading y/o CMR;
 Factura-Proforma (Invoice) con el valor de mercancía a importar;
 Certificado de seguridad GOST-R y otros certificados para los productos específicos;
 "Pasaporte" de la operación - documento emitido por el Banco del importador para los 
efectos del control monetario, que contiene la breve descripción codificada de la operación 
de importación;
 Declaración del valor de aduana - documento especial de Aduana para controlar la 
autenticidad del valor declarado, con el fin de evitar la evasión de pagos de internación;
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 Copia de la transferencia bancaria por los pagos de internación a la cuenta de la Aduana 
local, con sello del Departamento de pagos de la Aduana que certifique el ingreso de dichos 
fondos;
 Certificado de Origen (Forma "A") para los efectos de las preferencias;
 Póliza de Seguro;
 Acta de recepción de mercaderías en la bodega temporal de Aduana; y,
 Carnet de Identidad del representante del importador, o persona autorizada por este.
Aún presentando todos estos papeles el proceso de la internación no es inmediato. En la práctica 
puede demorar de 3 a 10 días hábiles. Es natural que para facilitar estos trámites los importadores 
prefieren contratar el servicio de Brokers Autorizados de Aduana.
La Aduana tiene una fama de ser el organismo bastante corrupto, lo cual reconocen las mismas 
autoridades del país. 
El objetivo que persigue el nuevo Código de Aduana, es simplificar de manera radical los 
procedimientos de Aduana, introducir una transparencia en sus actividades, lograr que la Aduana se 
responsabilice por los aspectos tecnológicos de la internación y recaudación de los aranceles, 
quitándole las atribuciones de aumentar o reducir los aranceles, modificar códigos de los productos 
o introducir arbitrariamente las normas propias de internación para ciertos grupos de productos.
La red de servicios aéreos y marítimos desde Ecuador a Europa, Holanda, Alemania y Bélgica, 
principalmente, sirven para que mediante conexiones desde dichos lugares se facilite el transporte 
de carga de exportación hacia Moscú, y demás ciudades rusas. Existen limitaciones para el 
transporte marítimo de pequeños volúmenes y carga suelta.
La infraestructura portuaria de Rusia cuenta con más de 40 puertos y subpuertos, dedicados al 
tráfico comercial. Entre los principales terminales marítimos se encuentran los de Novorossiysk y 
St.Petersburg. A continuación se mencionan aspectos generales.
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Situado a orilla del Mar Negro, se encuentra el Puerto Novorossiysk, considerado la puerta de 
entrada de Rusia " al sur ", sirve de enlace para el tráfico de carga desde y hacía el Mediterráneo, 
Kazahstan, Ucrania, Asia Central, Europa, Africa, el Golfo Pérsico, y el Sudeste de Asia.
Por su parte St.Petersburg es el puerto más importante en el noroeste de Rusia. Situado en el 
extremo este del Mar Báltico, cuenta con vías de acceso hacía los principales centros industriales 
del país.
Estos puertos cuentan con un importante complejo de servicios para el manejo, almacenamiento y 
transferencia de carga contenedorizada, graneles minerales, agrícolas, químicos sólidos, derivados 
del petróleo y fluidos.
En servicios existen diferentes opciones para los exportadores ecuatorianos a cualquiera de los 
puertos antes mencionados. Sin embargo desde Ecuador, no existe una oferta de servicios directos, 
los buques arriban a Rusia después de efectuar transbordos en Felixstowe - Reino Unido, 
Rotterdam - Holanda, Hamburgo - Alemania y Amberes - Bélgica, principalmente.
En cuanto a fletes la competencia internacional ha generado una desregulacion, es así como hoy en 
día para un mismo producto y un mismo destino se pueden encontrar niveles muy diferentes. 
Ninguna de las líneas marítimas acepta despachos de carga suelta, precisamente por tratarse de 
tráficos que se cubren con transbordos. La opción de consolidación no está desarrollada para 
exportación hacía este país.
La  infraestructura   aeroportuaria rusa, cuenta con los aeropuertos Sheremetievo de Moscú y San 
Petersburgo de Leningrado, como los más importantes de dicho país ya que son los principales 
terminales de acceso al territorio ruso. El primero de éstos, ubicado a 26 km de la ciudad, cuenta 
con equipo para el manejo de carga así como infraestructura para el almacenamiento 
refrigerado, material radioactivo y cuidado de valores. El segundo, conocido con el nombre de  
Pulkovo, mantiene comunicación regular directa con más de 20 ciudades de Europa y América. 
Este aeropuerto se halla a 15 kilómetros del centro de la ciudad y, al igual que el anterior, cuenta 
con medios de transporte públicos para llegar al centro de la ciudad. En cuanto a su infraestructura, 
dispone de instalaciones especializadas en el manejo de carga general, a granel, refrigerada y 
liquida.
La oferta de servicios directos a Rusia es nula. No obstante la movilización de carga se efectúa a 
través de servicios cargueros y de pasajeros que conectan en ciudades europeas como Amsterdam, 
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Luxemburgo, Frankfurt, París, Londres, Madrid y Roma, desde donde es reexpedida, 
principalmente vía aérea.
Desde Moscú, la carga es reexpedida al destino final vía aérea, únicamente.
En cuanto a tarifas, si bien existen unos topes máximos recomendados por IATA, la competencia 
internacional, propicia unos   niveles   disimiles,   de acuerdo con   las   estrategias   comerciales 
de las aerolíneas, productos, volúmenes,   fidelidad   del cliente etc.  Es así   como  hoy en   
día   para   un mismo   producto   y  un  mismo   destino   se  puede  encontrar   fletes 
diferentes.
Los canales de distribución son fragmentados y pocos profesionales, pero en constante evolución.   
La distribución   de todo tipo de productos frescos  como  frutas,   verduras,  carne o pescado, 
se   puede realizar  a  través  de tres   modalidad: en los mercados, al por mayor, bajo el nombre de 
feria o al por   mayor   u   otra   alternativa   son  las   ventas al   detalle  y   que son   puestos   
ubicados  en   las  cercanías  de   los   subtes.   Actualmente están apareciendo en Moscú y San 
Peters-burgo los puntos de ventas “gourmet”, de los cuales se destacan Hediard y Globos Gourmet. 
Por lo general los importadores son los distribuidores mayoristas.
Datos importantes y a tener muy presentes
Antes de   cerrar   un   negocio, tenga presente que Ecuador está ubicada al otro extremo del 
mundo respecto de Rusia y dependiendo del tipo de producto a exportar, deberá considerar los 
tiempos de tránsito (y conexiones) que pueden llegar hasta 45 días y que el desaduanamiento   
en los puertos de destinos se pueden extender hasta los 21 días. Si su carga va con cláusula DDP 
(Delivered Duty Paid) que significa entregar la carga con los derechos aduaneros pagados y en el 
lugar de destino acordado.
Cuando se está negociando en Rusia se debe tener en cuenta que las prácticas de negociación son 
diferentes, por ejemplo, la toma de decisiones es todavía centralizada en varias de las 
organizaciones, algunos de los negocios son realizados bajo las relaciones personales sin entrar a 
requerimientos legales, muchas de las personas rusas que realizan negocios quieren que estos se 
queden en secreto y por último, los occidentales piensan en ganar y ganar, los rusos piensan en 
ganar y perder.
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Mucho de cierto hay cuando dicen que para conocer la cultura de un país hay que fijarse 
que es lo que comen, en este sentido los rusos están optando por comer sano, y con un 
alto porcentaje de productos orgánicos. El consumidor ruso de las grandes ciudades se 
caracteriza por tener un consumo estable y continuo.  Por lo general no tiende a fidelizar con 
la marca, aquí la demanda es muy sensible a la publicidad por lo tanto se requiere inversión 
publicitaria por parte de los importadores y en segundo lugar la presentación del producto (envases 
y embalajes)    es vital para gatillar la compra. Es importante que los envases vayan además 
en idioma ruso e inglés como una segunda opción. No se puede rechazar una comida cuando se 
está negociando con un ruso, hacerlo es equivalente a realizar un insulto.
En líneas generales, el consumidor ruso es muy sensible a la relación precio/calidad, y en donde 
actualmente se está exigiendo precios competitivos, pero al mismo tiempo es muy preocupado por 
la calidad del producto.
Una vez determinadas, las características del entorno económico ruso y las preferencias del 
consumidor de esta nacionalidad; se realiza un análisis de las importaciones de muebles en el país 
europeo, como se muestra a continuación:
Productores de muebles
Tabla 3.3 
Año
País 2008 2009 2010 Tipo 
Italia 6850 12090 16170 Lujo
Ucrania 13850 17340 12240 Modulares
Alemania 7360 5350 4360 Lujo
Austria 2730 3560 3250 Lujo
Taiwán 590 1110 3060 Modulares
Polonia 1280 2360 2320 Modulares
Suecia 1050 1450 2090 Lujo
Lituania 890 750 1650 Modulares
Finlandia 1220 1700 1570 Modulares
Francia 1100 1900 1500 Lujo
China 160 1210 360 Modulares
Corea del Sur 1080 1040 1170 Modulares
España 470 1600 1150 Modulares
ELABORACIÓN: Autor
De estas importaciones se señalan aquellas que corresponden a muebles que se pueden considerar 
de lujo, que corresponderían a los principales competidores de los productos de MADERFIN, así se 
obtiene:
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Competidores 
Tabla 3.4 
Año
2008 2009 2010
Código
País 1 2 3
Italia 6850 12090 16170
Alemania 7360 5350 4360
Austria 2730 3560 3250
Suecia 1050 1450 2090
Francia 1100 1900 1500
Total 19090 24350 27370
ELABORACIÓN: Autor
Haciendo uso de estos datos, se determina una tendencia de las importaciones a través del método 
de los mínimos cuadrados para la proyección, así se obtiene:
Tendencia de las Importaciones
ELABORACIÓN: Autor
Con esta información se puede proyectar la demanda esperada del mercado ruso de muebles de lujo 
para el periodo correspondiente al 2012 – 2016, periodo de evaluación del proyecto, como sigue:
Gráfico No: 3.5
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Tabla 3.5 
Año Código Ventas en miles de USD proyectadas
2011 4 31883
2012 5 36023
2013 6 40163
2014 7 44303
2015 8 48443
2016 9 52583
ELABORACIÓN: Autor
Ahora, con el fin de establecer el volumen de demanda y tomando en cuenta que el producto a 
vender es altamente diferenciado y de valor agregado, se estima el costo de los muebles de oficina 
promedio de 2.000,00 USD20. Con esta información, se determina el volumen de ventas en:
Tabla 3.6 
Año
Ventas en miles de USD 
proyectadas
Miles de unidades de 
lujo escritorios
2012 36023 18012
2013 40163 20082
2014 44303 22152
2015 48443 24222
2016 52583 26292
ELABORACIÓN: Autor
Además de lo analizado anteriormente, se llevó a cabo una entrevista técnica con dos clientes del 
exterior de la empresa MADERFIN S.A. vía internet, los cuales están localizados en Cantabria –
España. Estas empresas son DISTRIMADRID AUXILIARES Y ACCESORIOS y UK TWENTY 
POINTS S.L. 
Los parámetros tratados en la entrevista fueron:
                                                
20 http://www.decorailumina.com/muebles/escritorios-de-lujo-para-tu-hogar-u-oficina.html
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1. Costo:
De acuerdo a un estudio de factibilidad realizado el costo de los muebles es adecuado y racional en 
cuanto al mercado. Los clientes se encuentran conformes con el costo en relación a los precios que 
maneja la competencia.
2. Calidad:
Existen buenos estándares de calidad gracias a la tecnología de punta con la que cuenta Maderfin y 
a la constante capacitación de sus operarios. La madera de roble y laurel con la que se elaboran los 
muebles es de excelente calidad dada su durabilidad y resistencia. Además del fino e innovador 
acabado de primera que tienen los muebles catalogados de lujo, lo que nos permite enfocarnos 
mejor en las necesidades de nuestros clientes.
3. Garantía:
La garantía pactada entre las partes consiste en la transferencia bancaria de la mitad del costo del 
pedido, la otra mitad cancelan cuando acaban de vender el producto. El tiempo máximo acordado 
para realizar el pago total del pedido es de 60 días. No existe garantía en cuanto al mueble en sí, ya 
que la calidad del producto lo avala por si sola, además de la entera satisfacción por parte de los 
consumidores europeos.
4. Compromisos:
Maderfin S.A. está comprometida con sus clientes a largo plazo. Las exportaciones se realizan cada 
90 días como tiempo límite en cuanto a los convenios establecidos entre las partes. Los trabajos se 
realizan bajo pedido. Cabe recalcar que antes de cada exportación Maderfin envía las muestras 
respectivas para la aprobación por parte de sus clientes a fin de autorizar la elaboración de lo 
requerido.
Desde el punto de vista del mercado local, la tendencia de consumo de mercado, de acuerdo a la 
opinión del experto consultado (Ing. Jorge Freud), se puede resumir en lo siguiente:
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 El mercado local principalmente consume muebles modulares en el ámbito empresarial, el 
enfoque de compra se dirige hacia muebles de alta calidad al menor precio posible, en este 
sentido existen una serie de empresas que participan de la mayor parte del mercado, estas son: 
ORM, ATU, COLINEAL (producen y diseñan sus muebles); el resto de productores son 
artesanales y producen a menor precio pero sin mayores garantías, los diseños tampoco son 
propios, generalmente se adaptan a las tendencias del mercado a este respecto.
 Desde el punto de vista particular, la mayoría de personas compran sus muebles con el criterio 
de menor costo posible y que presente la apariencia que el consumidor desea de acuerdo a su 
gusto, la calidad es secundaria.
Finalmente, existe un pequeño mercado para el cual el costo no es limitante sino la exclusividad, 
este mercado está atendido fundamentalmente por COLINEAL que son muebles de diseño pero 
estándares, y una serie de artesanos que se dedican a producir muebles de una calidad superior y los 
comercializan fundamentalmente en Centros Comerciales y negocios del Norte de Quito o Los 
Valles, en este mercado es donde se encuentra actualmente la empresa participando y debido a que 
es muy limitado y su crecimiento es lento (es necesario una capacidad económica significativa) es 
que se desarrolla el presente proyecto para la expansión haciendo que la empresa entre en contacto 
con otra demanda.
3.4 Análisis de Oferta
Al igual que con la demanda, se procede a desarrollar las definiciones pertinentes, antes del análisis 
correspondiente:
Oferta
“La oferta es una relación que muestra las cantidades de una mercancía que los vendedores estarían 
dispuestos a producir para cada precio de mercado durante un periodo de tiempo en que se 
considera que los factores productivos permanecen constantes”21.
                                                
21 Michael Parkin. MICROECONOMÍA, Ed. LIMUSA. 2005
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La producción local:
La fortísima caída de la producción rusa en la década de los noventa no se explica únicamente por 
la disgregación de la Unión Soviética. Existen otros factores que la explican, entre los que cabe 
destacar: 
1. La privatización de los centros de producción puso en manos poco expertas las mejores fábricas 
de muebles rusas, cuya producción bajó drásticamente en los siguientes años. 
2. La desaparición de las redes de distribución no fue sustituida a corto plazo por nadie. Y la 
aparición de nuevas redes llegó demasiado tarde para muchas fábricas. 
3. Inadecuación del producto a la demanda. El producto soviético era uniforme y monótono. 
Debido a la necesidad de satisfacer una demanda creciente cada vez más exigente, consecuencia 
no sólo de los altos niveles de construcción de viviendas, sino también de la existencia de 
significativas cantidades de dinero en manos de consumidores y empresas destinados 
principalmente a la adquisición de bienes de consumo duradero. 
4. Problemas de suministro. Se calcula que, en la actualidad, alrededor del 70% de los componentes 
necesarios para fabricar un mueble mínimamente competitivo deben ser importados. Ello afecta 
básicamente a tableros, herrajes y textiles para tapizado. La producción local de estas 
mercancías, si existe, sólo sirve para fabricar mobiliario de baja calidad. Nos encontramos por 
tanto, con una situación en la que la oferta interna de tableros de calidad es incapaz de cubrir 
una demanda cada vez mayor. De hecho, en los últimos años la importación de todo tipo de 
componentes para mueble ha doblado sus cifras. 
5. La propia política económica del gobierno fomenta la importación de mueble, mientras que hoy 
por hoy la producción nacional es incapaz de competir con los productos europeos. Así, desde 
1999 los aranceles a los que están sometidos los muebles de clase económica han sido rebajados 
varias veces. 
La industria local puede ser dividida en tres categorías: 
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 Antiguas grandes fábricas soviéticas que han logrado sobrevivir hasta la fecha y comienzan a 
producir muebles relativamente aceptables. En general, continúan sobredimensionadas y su 
productividad es muy pobre. Suelen mantener formas de dirección típicas del período 
comunista. 
 Pequeñas fábricas de origen soviético, muchas de las cuales, situadas en las regiones no han 
sido capaces de aguantar la década de los noventa y funcionan de manera únicamente nominal. 
 Nuevas   fábricas,   surgidas   con   posterioridad a la disolución de la  Unión  Soviética, y 
que generalmente funcionan en los alrededores de las grandes ciudades. Sus directores suelen 
estar bien formados y cuentan con una plantilla menos excesiva que la de los grandes 
monstruos ex-soviéticos, pero comparten con éstos problemas como el suministro de 
componentes. 
Es difícil realizar un censo de este sector, y de la industria en general, debido a que la estructura 
administrativa rusa conserva en este punto la antigua estructura soviética, en donde un mismo 
departamento se ocupaba de todo lo relacionado con la madera, desde la producción de celulosa, 
corte de troncos, hasta la fabricación de muebles con esta materia prima, ignorando las 
especificaciones del sector del mueble; por ejemplo, muebles de otros materiales distintos a la 
madera. 
Según las estimaciones de la revista especializada Mebelny Mir “El mundo del mueble” en su 
segundo número del año 2010, existen unas 5.770 empresas dedicadas a la fabricación de muebles 
en Rusia, de las cuales 521 son grandes o medianas y acaparan el 80% de la producción nacional. 
De entre ellas destacan por su tamaño: Shatura, Electrogorskmebel Mebel Chernozemya y 
Miasssmebel. Recientemente la compañía Shatura, la más grande de las compañías rusas del sector, 
adquirió una planta productiva en Saratov que acapara actualmente el 11% de la producción total 
de muebles en Rusia. 
El mueble ruso se produce en 79 de las 89 regiones del país, aunque el 30% de la producción se 
concentra en Moscú y en la región que la circunda. Esto se debe no sólo a la ventajosa situación 
geográfica de la región, que le permite acceder más fácilmente a los proveedores extranjeros de 
componentes, sino también a la existencia de personal más calificado, mayor desarrollo de las 
industrias conexas y mejores sistemas de comunicaciones. En este sector están empleadas unas 
150.000 personas. 
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Los fabricantes extranjeros por su parte, han empezado a aumentar las exportaciones de muebles de 
clase económica, lo que ha hecho que el precio descienda y el mueble ruso, en comparación con el 
importado, se encarezca paulatinamente. Esto puede suponer un duro golpe para la industria del 
mueble ruso, ya que más del 70% de los fabricantes rusos se dedican a ese segmento, mientras que 
tan sólo un 20 a 25% compiten con el producto importado en el sector de muebles de segmento 
alto. 
Por todo ello, los fabricantes rusos de muebles toman conciencia poco a poco de la necesidad de 
producir muebles de mayor calidad, para poder conquistar no sólo el mercado nacional, sino para 
tener un mayor peso en el internacional. 
Esto ha llevado a muchas empresas a modernizar sus equipos de producción y a adquirir 
prácticamente todos los componentes para la fabricación de muebles en el extranjero. Algunos 
casos destacables son los de las fábricas Katyusha, que invirtió en 2010 € 25 millones en su nueva 
fábrica, o Felix, que con sus inversiones espera aumentar su producción a 25.000 unidades al mes. 
Shatura, para mejorar sus capacidades de producción, adquirió recientemente la empresa 
Europeyskaya Mebelnaya Kompanya, una de las empresas de muebles más modernas de Rusia y 
construyó hace dos años una fábrica de tableros, al igual que la empresa Electrogorskmebel Mebel 
Chernozemya. 
Incluso se han alcanzado, en algunas ocasiones, acuerdos con empresas extranjeras, principalmente 
italianas, para la construcción en Rusia de fábricas de capital conjunto, en las que se utilizan 
componentes y maquinaria de origen italiano. 
Sin embargo, a pesar de todos estos esfuerzos, los fabricantes rusos de muebles no se encuentran 
aún, por lo general, en condiciones de competir con los fabricantes extranjeros. Sólo algunas 
empresas tienen cierto éxito. La falta de preparación de los directivos de estas empresas, que en 
muchos casos desconocen las nuevas técnicas de trabajo o han sido incapaces de asimilarlas y 
aplicarlas a su empresa, unida a la falta de la tecnología y equipamiento adecuados han sido uno de 
los mayores lastres para el desarrollo de la industria. 
La producción local está representada por:
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Tabla 3.7 
Año
Muebles (miles de 
unidades) 25% (Lujo)
1999 6536 1634
2000 9171 2293
2001 9359 2340
2002 11325 2831
2003 12063 3016
2004 3805 951
2005 3597 899
2006 3860 965
2007 3960 990
2008 4003 1001
2009 3603 901
2010 3626 907
ELABORACIÓN: Autor
Gráficamente, esto significa:
Muebles de Lujo (1999 a 2010)
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 3.6
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Se observa un claro decrecimiento de la industria a partir del año 2004, se separan los datos con el 
fin de mejorar las características del análisis:
Tabla 3.8 
Año
Muebles (miles de 
unidades) 25% (Lujo)
2004 3805 951
2005 3597 899
2006 3860 965
2007 3960 990
2008 4003 1001
2009 3603 901
2010 3626 907
ELABORACIÓN: Autor
Gráficamente esto significa:
Muebles de Lujo (2004 a 2010)
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 3.7
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Como puede observarse, la producción tiende a estabilizarse en los últimos dos años, por lo tanto se 
analizará esta tendencia, ya que la serie total no presenta tendencias relacionadas de forma 
significativa, como se muestra a continuación:
Tabla 3.9
Año 25% (Lujo)
2009 901
2010 907
ELABORACIÓN: Autor
Crecimiento de la oferta:
Con esta estimación se procede a proyectar la oferta como:
Tabla 3.10 
Año Oferta Proyectada miles de unidades
2011 913
2012 919
2013 926
2014 932
2015 939
2016 945
ELABORACIÓN: Autor
Desde el punto de vista de la oferta, localmente los muebles de lujo se distribuyen por parte de 
COLINEAL y artesanos locales especializados, como se mencionó antes, entre los que se cuenta la 
Empresa; sin embargo, no existe exportación de muebles desde el Ecuador, lo que generalmente se 
exporta es madera, en este sentido la oferta desde Ecuador hacia el mundo actualmente es nula; 
desde el punto de vista de Latinoamérica, la exportación de muebles de lujo es mínima y por eso no 
aparecen en los cuadros específicos mostrados anteriormente.
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3.5 Determinación de Demanda Insatisfecha
La demanda insatisfecha se estimará a través de la relación:
Demanda insatisfecha = Demanda proyectada – Oferta proyectada
A través de esta relación se obtiene:
Tabla 3.11 
Año Demanda proyectada Oferta proyectada Demanda Insatisfecha
2012 18012 919 17092
2013 20082 926 19156
2014 22152 932 21219
2015 24222 939 23283
2016 26292 945 25346
ELABORACIÓN: Autor
3.6 Determinación de la Participación de la Demanda Insatisfecha
Se selecciona como participación de la demanda el 0,1% de la demanda insatisfecha, esto porque se 
debe competir con los productos europeos de alta calidad y que actualmente ya están posicionados 
en el mercado, bajo este contexto, se obtiene:
Tabla 3.12 
Año
Demanda 
proyectada
Oferta 
proyectada
Demanda 
Insatisfecha
Participación 0,1% en 
miles de unidades
2012 18012 919 17092 17
2013 20082 926 19156 19
2014 22152 932 21219 21
2015 24222 939 23283 23
2016 26292 945 25346 25
ELABORACIÓN: Autor
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CAPÍTULO IV
PROPUESTA DE MARKETING
4.1 Objetivos de la Propuesta de Marketing 
 Determinar las características del marketing mix empresarial a definir
 Establecer los canales de distribución del producto
 Establecer el diseño de la comunicación
 Realizar una estimación de los parámetros financieros del proyecto
4.2 Definiciones de interés
El plan de marketing es un instrumento que sirve de guía a todas las personas que están vinculadas 
con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organización porque describe aspectos tan 
importantes como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el cómo se los va a 
alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que 
se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los 
ajustes que sean necesarios.
Por todo ello, resulta muy conveniente que todas las personas relacionadas con el área de 
mercadotecnia conozcan en qué consiste el plan de mercadotecnia y cuál es su cobertura, alcance, 
propósitos y contenido, para que de esa manera, estén mejor capacitados para comprender la 
utilidad y el valor de este importante instrumento de la mercadotecnia.
Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia es un documento 
compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, el análisis de las oportunidades 
y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de 
acción y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede 
ser la única declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más probable que se 
aplique solamente a una marca de fábrica o a un producto específico. En última situación, “el plan 
de mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en práctica que se integra dentro de un plan de 
negocio estratégico total”22.
                                                
22 http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
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Según McCarthy y Perrault, el plan de mercadotecnia (marketing), es la formulación escrita de una 
estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en práctica. 
Deberá contener una descripción pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinación de 
mercadotecnia se ofrecerá, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuánto tiempo; 2) que 
recursos de la compañía (que se reflejan en forma de costes) serán necesarios, y con que 
periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuáles son los resultados que se esperan (ventas y 
ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). “El plan de mercadotecnia deberá incluir además 
algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal”23.
En síntesis, el plan de mercadotecnia es un instrumento de comunicación plasmado en un 
documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situación de mercadotecnia actual, 
2) los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo, 3) el cómo se los 
va a lograr mediante la estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los recursos de la compañía 
que se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar. 
El plan de mercadotecnia es un instrumento que puede servir a toda la empresa u organización, sin 
embargo, es más frecuente que se elabore uno para cada división o unidad de negocios. Por otra 
parte, también existen situaciones en las que son imprescindibles planes más específicos, por 
ejemplo, cuando existen marcas clave, mercados meta muy importantes o temporadas especiales 
(como ocurre con la ropa de moda o de temporada). 
Por lo general, el plan de mercadotecnia tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden haber 
excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden necesitar planes 
específicos para 3 o 6 meses) o cuando se presentan situaciones especiales (como el ingreso de 
nuevos competidores o cuando se producen caídas en las ventas como consecuencia de problemas 
sociales o macroeconómicos) que requieren de un nuevo plan que esté mejor adaptado a la 
situación que se está presentando.
El plan de mercadotecnia cumple al menos tres propósitos muy importantes: 
 Es una guía escrita que señala las estrategias y tácticas de mercadotecnia que deben 
implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.
                                                
23 Marketing Planeación Estratégica de la Teoría a la Práctica, 1er. Tomo, de McCarthy y Perrault, McGraw 
Hill, Pág. 56
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 Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuándo hay que realizarlas y cuánto tiempo 
y dinero se les puede dedicar24.
 Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estándares de desempeño contra los 
cuales se puede evaluar el progreso de cada división o producto25. 
No existe un formato o fórmula única de la cual exista acuerdo universal para elaborar un plan de 
mercadotecnia. Esto se debe a que en la práctica, cada empresa u organización, desarrollará el 
método, el esquema o la forma que mejor parezca ajustarse a sus necesidades26. 
Sin embargo, también es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea acerca del contenido 
básico que debe tener un plan de mercadotecnia. Por ello, diversos autores presentan sus opciones e 
ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes puntos: 
Resumen Ejecutivo: En esta sección se presenta un panorama general de la propuesta del plan para 
una revisión administrativa. Es una sección de una o dos páginas donde se describe y explica el 
curso del plan. Está destinado a los ejecutivos que quieren las generalidades del plan pero no 
necesitan enterarse de los detalles27. 
Análisis de la Situación de Mercadotecnia: En esta sección del plan se incluye la información más 
relevante sobre los siguientes puntos28: 
Situación del Mercado: Aquí se presentan e ilustran datos sobre su tamaño y crecimiento (en 
unidades o valores). También se incluye información sobre las necesidades del cliente, 
percepciones y conducta de compra. 
Situación del Producto: En esta parte, se muestran las ventas, precios, márgenes de contribución y 
utilidades netas, correspondientes a años anteriores. 
                                                
24 Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill - Interamericana, Pág. 
676
25 Gerencia de Marketing Estrategias y Programas, Sexta Edición, de P. Guiltinan, W. Paul y J. Madden, Mc 
Graw Hill, Págs. 415-435
26 Idem. Págs. 415-435
27 Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill - Interamericana, Pág. 
676
28 Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pág. 104.
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Situación Competitiva: Aquí se identifican a los principales competidores y se los describe en 
términos de tamaño, metas, participación en el mercado, calidad de sus productos y estrategias de 
mercadotecnia. 
Situación de la Distribución: En esta parte se presenta información sobre el tamaño y la 
importancia de cada canal de distribución. 
Situación del Macroambiente: Aquí se describen las tendencias generales del macroambiente 
(demográficas, económicas, tecnológicas, político legales y socioculturales), relacionadas con el 
futuro de la línea de productos o el producto. 
Análisis FODA: En esta sección se presenta un completo análisis en el que se identifican 1) las 
principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y 2) las principales Fortalezas y 
Debilidades que tiene la empresa y los productos y/o servicios. Luego, se define las principales
Alternativas a las que debe dirigirse el plan.
Objetivos: En este punto se establecen objetivos en dos rubros29: 
Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de rendimiento sobre la 
inversión, producir una determinada utilidad neta, producir un determinado flujo de caja, entre 
otros.
Objetivos de Mercadotecnia: Este es el punto donde se convierten los objetivos financieros en 
objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa desea obtener al menos un 10% de utilidad 
neta sobre ventas, entonces se debe establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como 
en valores que permitan obtener ese margen de utilidad. Por otra parte, si se espera una 
participación en el mercado del 5% en unidades, se deben cuadrar los objetivos en unidades para 
que permitan llegar a ese porcentaje. 
Otros objetivos de mercadotecnia son: Obtener un determinado volumen de ventas en unidades y 
valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relación al año anterior, llegar a un 
determinado precio de venta promedio que sea aceptado por el mercado meta, lograr o incrementar 
la conciencia del consumidor respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros 
de distribución. 
                                                
29 Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pág. 104.
92
Cabe señalar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de mercadotecnia, deben 
contribuir a que se consigan las metas de la organización y las metas estratégicas de 
mercadotecnia30. 
Estrategias de Mercadotecnia: En esta sección se hace un bosquejo amplio de la estrategia de 
mercadotecnia. Para ello, se puede especificar los siguientes puntos31:
El mercado meta que se va a satisfacer.
El posicionamiento que se va a utilizar.
El producto o línea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades o deseos del mercado 
meta.
Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel de satisfacción. 
El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicológicas que puedan tener en el 
mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede estimular al segmento 
socioeconómico medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de exclusividad). 
Los canales de distribución que se van a emplear para que el producto llegue al mercado meta. 
La mezcla de promoción que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la existencia del 
producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la promoción de ventas, las relaciones 
públicas, el marketing directo).
Tácticas de Mercadotecnia: También llamadas programas de acción, actividades específicas o 
planes de acción, son concebidas para ejecutar las principales estrategias de la sección anterior. En 
esta sección se responde a las siguientes preguntas32:
¿Qué se hará? 
¿Cuándo se hará?
¿Quién lo hará? 
¿Cuánto costará? 
                                                
30 Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill - Interamericana, Pág. 
676
31 Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pág. 104
32 Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill - Interamericana, Pág. 
676.
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Programas Financieros: En esta sección, que se conoce también como proyecto de estado de 
pérdidas y utilidades, se anotan dos clases de información: 
1) El rubro de ingresos que muestra los pronósticos de volumen de ventas por unidades y el precio 
promedio de venta. 
2) El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de producción, distribución física y de 
mercadotecnia, desglosados por categorías. 
La diferencia (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada33.
Cronograma: En esta sección, que se conoce también como calendario, se incluye muchas veces un 
diagrama para responder a la pregunta cuándo se realizarán las diversas actividades de marketing 
planificadas. Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o meses en el que se indica 
claramente cuando debe realizarse cada actividad.
Una vez mencionado a rasgos generales la estructura del plan de marketing, puede notarse que a lo 
largo del presente estudio, se han desarrollado todas las fases del mismo, o al menos gran parte de 
ellas, son los componentes del mix de marketing los que restan por establecer. 
El siguiente gráfico muestra la relación de los elementos de la mezcla de marketing:
Mix de Marketing
ELABORACIÓN: Autor
                                                
33 Idem. Pág. 676.
Gráfico No: 4.1
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Producto o servicio
En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado 
para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. 
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones 
o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulación y presentación del producto, 
el desarrollo específico de la marca y las características del empaque, etiquetado y envase, entre 
otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duración de éste en el tiempo y su 
evolución) que cambia según la respuesta del consumidor y de la competencia, que se dibuja en 
forma de curva en el gráfico. 
Las fases del ciclo de vida de un producto son:
   1. Lanzamiento
   2. Crecimiento
   3. Madurez
   4. Declive
Etapas del producto
ELABORACIÓN: Autor
Gráfico No: 4.2
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Precio
Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción (aunque también se 
paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), 
crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este 
a su vez, es el que se plantea previamente por medio de una investigación de mercados, la cual 
definirá el precio que se le asignará al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el único 
elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente 
producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a la sensación de 
calidad del producto (así como su exclusividad).
Plaza o Distribución
Se define como, dónde comercializar el producto o el servicio que se ofrece (elemento 
imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor). Considera el manejo 
efectivo del canal de distribución, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el 
momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Promoción
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos y 
ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (cómo es la empresa = comunicación activa; 
cómo se percibe la empresa = comunicación pasiva). La mezcla de promoción está constituida por: 
Promoción de ventas, Fuerza de ventas o Personal ventas, Publicidad, Relaciones Públicas y 
Comunicación Interactiva (Marketing directo por mailing, catálogos, web, telemarketing, etc.).
4.3 Estrategia de Marketing
Con el fin de elaborar la estrategia de marketing del producto, y una vez que se efectuó el estudio 
de mercado y el análisis de la competencia, se van a enfatizar las diferencias y atributos que pueden 
ser una ventaja competitiva para elaborar la estrategia general del producto; estas son:
 No existen barreras de ingreso al mercado ruso para el producto que se desea introducir, la 
competencia desde América Latina es nula.
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 El producto puede ser elaborado con maderas preciosas y exóticas a las que no tienen acceso 
los competidores directos europeos.
 Los costos de producción son menores a los europeos, por la diferencia en las regulaciones 
laborales y niveles de ingreso medios, de modo que el gasto en transporte puede compensarse.
Al determinar las características de las ventajas competitivas del producto pueden establecerse una 
serie de estrategias de posicionamiento, estas son:
Estrategia de Precio 
Tabla 4.1 
PRECIO
MAYOR IGUAL MENOR
BENEFICIOS
MAYOR Más por más
Más por lo 
mismo
Más por menos
IGUAL
Lo mismo por 
menos
MENOR
Menor por 
mucho menos
ELABORACIÓN: Autor
A partir del análisis estratégico FODA que se realizó en el capítulo II, las percepciones respecto a 
las ventajas competitivas que serían los factores críticos del éxito del producto, pueden establecerse 
las estrategias generales a implementar para llevar a buen puerto la iniciativa de negocios 
emprendida. Al combinar aspectos del presente (fortalezas y debilidades) con otros del futuro 
(oportunidades y amenazas) se pueden determinar cuatro tipos que podemos denominar como 
estrategias combinatorias del presente y el futuro:
 Defensiva 
 Ofensiva 
 Supervivencia 
 Adaptativa 
El formato que se utilizará para la expresión de estas estrategias generales, será el siguiente:
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Tabla 4.2 
Debilidades Fortalezas
Amenazas Estrategia de Supervivencia Estrategia Defensiva
Externo y futuro
Oportunidades Estrategia Adaptativa Estrategia Ofensiva
Interno y presente
ELABORACIÓN: Autor
Una vez establecidas las estrategias generales posibles respecto a posicionamiento frente a la 
competencia; se establece que la estrategia de marketing general que la empresa buscará 
implementar será:
ESTRATEGIA OFENSIVA DE MÁS POR MENOS
4.4 Producto
Materiales
Los muebles usarán materiales como (procesos de fabricación se muestran en el ANEXO No II):
 Roble
 Laurel
 Teca
 Chanul
 Mascarey
 Tangare
Que son variedades de madera duras, de alto valor comercial, que requieren un tratamiento especial 
y cuya calidad es reconocida a nivel internacional; además los MDF que se exportan de estos 
materiales están dirigidos básicamente a los Estados Unidos y otros países de la región por lo que 
los competidores europeos no tendrán acceso a esta materia prima.
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Diseño
Los diseños serán únicos, se establecerá como política de la empresa no estandarizar los modelos, 
todos deberán percibirse diferente, esto demorará los procesos de construcción pero incrementará el 
precio de compra de los muebles en el mercado de destino.
Marca
La marca no corresponderá al nombre comercial de la empresa (MADERFIN) sino que se 
establecerá con el nombre comercial de “Woodart” que es un anagrama de madera y arte en inglés, 
se darán los pasos para registrar la marca en el IEPI, que son los siguientes:
a) Llenar el formulario que entrega el IEPI, al cual se debe adjuntar:
1) Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcas (54,00 USD)
2)  Cédula de Ciudadanía para personas naturales y nombramiento del representante 
legal para personas jurídicas nacionales.
3)  Para personas naturales o jurídicas, un poder especial en el caso de que el trámite lo 
realice una tercera persona.
4) Seis (6) etiquetas, si la marca tuviera un diseño o logo.
5)  Documento de Prioridad, si se hubiese solicitado un registro previo en otro país.
b) Una vez ingresados los documentos, el IEPI los revisará para verificar si están completos.
c) Una vez que las observaciones, de existir, fuesen subsanadas, un extracto de la solicitud deberá 
ser publicado en la Gaceta del IEPI.
d) Efectuada la publicación en la Gaceta, cualquier tercero que pudiera considerarse perjudicado 
con el registro podrá oponerse por escrito, y la contestación se realizará de la misma manera. 
En este momento, el IEPI determinará administrativamente a quién le corresponderá el derecho 
titular: al solicitante o a quien se opuso.
e) La autoridad verifica la registrabilidad de la marca.
f) Finalmente, el Director Nacional de Propiedad Intelectual expide una resolución aprobando o 
negando el registro de la marca. Este proceso puede prolongarse mediante apelaciones o 
recursos en caso de que las partes discreparan con la autoridad.
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g) Si la marca es aprobada, el título se emite al nuevo titular luego del pago previo de una tasa de 
28,00 USD (pago a realizarse cada 10 años).
De no haber oposiciones, este trámite tiene una duración aproximada de 5 a 6 meses.
Slogan
Con el fin de identificar al producto se establecerá un slogan para ser usado como base de la 
comercialización por los mayoristas rusos, este será:
“Arte en madera, desde la mitad del mundo…”
Logo
El logo a usar en el producto será el siguiente:
Logo
ELABORACIÓN: Autor
Empaque
El producto se empacará de modo que conserve su calidad durante el transporte, en cajas de madera 
con la inscripción de frágil, en la etiqueta se mostrará la siguiente información:
Gráfico No: 4.3
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 Denominación de la mercancía.
 País de producción.
 Empresa fabricante.
 Función básica de la mercancía.
 Reglas y condiciones de conservación, transporte, empleo, mantenimiento, reparación, uso 
y, en su caso, destrucción.
 Propiedades básicas o características.
 Información sobre la certificación obligatoria.
 Domicilio del fabricante y/o vendedor.
 Peso neto, medidas básicas, volumen o cantidad.
 Composición o descripción de piezas.
 Marca comercial del fabricante, en su caso.
 Fecha de fabricación (optativa, salvo que sea relevante).
 Fecha de caducidad, o tiempo de utilidad (optativa, salvo que sea relevante).
 Código de barras (en su caso).
 Información específica para el consumidor (en caso de necesidad).
4.5 Precio
Los precios se fijarán de acuerdo al costo de producción, y siempre al precio medio del mercado 
internacional, se fijará un margen bruto que no será menor al 35% sobre venta. 
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Bajo este contexto, se tomará como referencia la evolución de los precios medios de muebles 
exportados desde los mercados que ejercen competencia directa, estos son:
Tabla 4.3 
MUEBLES SUNTUARIOS PARA EL HOGAR
Año              2.007                2.008                2.009                2.010   
Comedores $  2.800,00 $  2.954,00 $  3.128,00 $  3.500,00 
Juegos de dormitorio $ 2.135,00 $  2.315,00 $ 2.698,00 $  2.800,00 
Otros $  1.283,00 $  1.754,00 $  1.290,00 $  1.569,00 
FUENTE: http://www.portalmadera.net/inf_dossieres/docs/rusiaIV.pdf
ELABORACIÓN: Autor
4.6 Plaza
Anteriormente se seleccionó el mercado ruso como meta de la exportación de la empresa, en ese 
sentido se desarrollarán ahora algunas barreras que pueden encontrarse para sacar adelante el 
desarrollo del proyecto, estas son:
Barreras arancelarias
1. Sujeto activo
Pueden realizar los trámites aduaneros:
Los agentes de aduanas, incluidos en una lista específica.
Las personas físicas o jurídicas titulares de una empresa, sólo si están registradas debidamente 
como "participantes de la actividad económica exterior".
Por consiguiente, un empresario extranjero, en principio, no puede realizar trámites aduaneros sin 
la mediación de un agente de aduanas. Y los empresarios rusos sólo en función de los registros 
específicos de que dispongan.
2. Documentación exigible
La documentación básica que se requiere para exportar a Rusia es la siguiente:
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Los importadores deben aportar una declaración aduanera por cada importación. El impreso de 
declaración consta de 54 párrafos y debe ser rellenado en ruso para su presentación a la aduana, ya 
sea por parte del importador o exportador, si está autorizado para ello, o por parte del agente de 
aduanas.
El exportador debe aportar una factura comercial o una factura proforma, en ruso, inglés o 
alemán (aunque en estos dos últimos casos las autoridades pueden pedir una traducción al ruso). 
La aduana no admite facturas escritas a mano, pero no exige ninguna forma especial, sino sólo que 
venga redactada sobre papel de la empresa vendedora.
Documento de transporte, dependiendo del transporte que se haya utilizado (CMR, carta de porte 
aéreo, etc.).
                             
Packing list, en ruso o inglés (a veces la aduana exige una traducción), documento informal 
emitido por el exportador.
Se exige además un certificado de origen de la mercancía. Sin él, el envío no puede beneficiarse 
del tratamiento de nación más favorecida, régimen aplicable a las importaciones de origen 
español. En Ecuador lo otorgan las Cámaras de Comercio e Industria de la demarcación del 
exportador.
Por otra parte, en el caso del mueble de hogar se exige también un certificado que asegure la 
homologación con las normas GOST R, como se verá en barreras no arancelarias.
Los importadores deben aportar, entre otros documentos identificativos de la propia empresa, un 
"pasaporte" de la operación. Se trata de   un documento exigido por la normativa rusa de 
control de cambios, de manera que quede garantizado el hecho de que las transferencias de divisas 
al extranjero en pago de las importaciones rusas correspondan a mercancías que realmente entren 
en el territorio aduanero ruso y hayan sido valoradas adecuadamente. En la práctica, ello le supone 
al importador adquirir por adelantado la divisa con la que va a pagar la mercancía. 
3. Barreras arancelarias y otros pagos en frontera
En la Federación Rusa hay tres exacciones a que están sujetos los muebles de importación. Se trata 
de las siguientes:
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 Los aranceles de importación
 Tasa de formalización aduanera, o tasa aduanera
 El IVA 
Los dos primeros se aplican exclusivamente a las mercancías que se importan al territorio aduanero 
ruso, en tanto que el IVA se aplica a toda la producción que se comercialice en la Federación Rusa, 
con independencia de que se produzca en el propio país o sea importada desde el extranjero.
En el nuevo Código, el procedimiento aduanero se mantiene en lo sustancial, pero los plazos se 
acortan, y con ellos el margen para la arbitrariedad de los órganos aduaneros. Se establecen 
procedimientos simplificados para una amplia serie de casos, incluidos, por regla general, 
comerciantes que lleven más de tres años en el comercio internacional. 
El plazo general para el despacho de mercancías es de un máximo de tres días laborables, contados 
a partir de la presentación en forma de la declaración aduanera, pero existen numerosas 
excepciones.
Si la aduana rusa rechaza las mercancías, la reglamentación prevé que éstas sean devueltas al país 
de origen. Es importante destacar que el pago de los aranceles deberá realizarse en la misma divisa 
en la que conste el valor aduanero de la mercancía que se importe. El pago se realizará al órgano 
aduanero que se encargue de la formalización aduanera.
4. Los aranceles de importación
El arancel de importación es el tributo al que están sujetas las mercancías que entran en territorio 
aduanero ruso en régimen, fundamentalmente, de despacho a consumo. Partiendo de cero 
(efectivamente, durante algunos meses de 1992, la Federación Rusa no introdujo aranceles), los 
aranceles de muebles de hogar subieron vertiginosamente hasta un 30% y los de otros elementos de 
interior ascendieron a porcentajes parecidos. 
Más adelante se introdujeron aranceles combinados para luchar contra la práctica de subvalorar las 
mercancías para pagar menos aranceles. La tendencia actual parece ser inversa y tendente a la 
reducción, como medio de luchar contra el contrabando. Dicha reducción se ve dificultada por la 
gran importancia que la recaudación por este impuesto tiene para el presupuesto federal. 
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La base impositiva del arancel es combinada. Prácticamente todos los muebles están sometidos en 
la actualidad a aranceles de tipo combinado, en las que, a un arancel "ad valorem" (en todos los 
casos que nos ocupan es del 20% del valor CIF de la mercancía), se une un arancel mínimo 
específico, en euros por kilogramo.
5. La tasa de formalización aduanera
Viene regulada por la Orden del Comité Estatal Aduanero de 9 de noviembre del 2000, Nº 1010. La 
tasa de formalización aduanera grava la tramitación aduanera de mercancías y su inclusión en la 
mayor parte de los regímenes aduaneros (excepto renuncia en beneficio del Estado), así como el 
cambio de régimen aduanero de las mismas. La base imponible de este tributo es el valor aduanero 
de la mercancía.
En total, y por regla general, se aplica una tasa del 0,15% del valor aduanero de las mercancías 
sujetas, dividido en dos partes: el 0,10% se paga en rublos, y el 0,05% restante en la divisa en que 
se haya concluido el contrato.
6. El Impuesto sobre el Valor Añadido
Los bienes y servicios que se importen a la Federación Rusa están sujetas a otro impuesto indirecto, 
el Impuesto sobre el Valor Añadido, similar al aplicable en España. El tipo aplicable ha sido 
recientemente modificado, pasando del 20% anterior al 18% actual. Este tipo se aplica sobre el 
valor aduanero del producto, sumado al arancel aplicable.
El impuesto deberá ser pagado, por regla general, por quien formalice la declaración aduanera o, en 
otra instancia, por cualquier persona interesada. En este caso, como se desarrollará en el canal de 
distribución, el importador cubre el IVA generado porque dispone de crédito tributario y el 
exportador corre con los aranceles, esto quiere decir, que el costo del importador se gravará en un 
20,15% sobre el precio marcado en la etiqueta.
Barreras no arancelarias
Aparte de los tributos examinados, la Federación Rusa tiene un complejo régimen de acceso al 
mercado los requerimientos adicionales son los siguientes:
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1. Homologación del producto
CERTIFICACIÓN DE PRODUCTO EN LA FEDERACIÓN RUSA.
El 1 de julio de 2003 entró en vigor la Ley de Regulación Técnica, que ha supuesto el inicio de 
todo un proceso de reorganización del sistema de normas y reglamentos técnicos, que culminó el 1 
de julio de 2010, fecha tope para la derogación automática de las normas GOST aplicables. Hasta 
ese momento se irán produciendo cambios progresivos, por lo que por el momento nos 
encontramos en un período transitorio hasta que todas esas reformas se lleven a cabo.
Actualmente, en la Federación Rusa coexisten alrededor de quince esquemas de certificación, el 
más importante de los cuáles, y único que afecta al mueble de hogar, es el de GOSSTANDART. 
Sin embargo, hay otra serie de instituciones oficiales que exigen certificados, complicando 
enormemente el panorama. No es pues, de extrañar que el complejo sistema de certificación ruso 
constituya la barrera técnica más importante al comercio.
De todos los sistemas de certificación existentes, el más importante es el de GOSSTANDARD 
(Comité Estatal de Normalización, Metrología y Certificación), que fue el primero en entrar en 
funcionamiento y afecta a prácticamente todos los muebles para el hogar, excepto los de caña, 
bambú y materiales análogos, según la lista aprobada por el Reglamento del Gobierno de 
13.08.1997, Nº 1013. 
La normativa básica de certificación es la Ley de Certificación de Productos y Servicios, Nº 5151-I 
de 10 de junio de 1993, que trató de poner fin a una situación en la que se comercializaban en 
Rusia mercancías de ínfima calidad. Dicha ley ha quedado derogada el 1 de julio de 2003, fecha en 
la que ha sido reemplazada por la nueva Ley de Regulación Técnica, pero estas normas continúan 
estando vigentes en tanto no sean reemplazadas por reglamentos técnicos. 
Esta ley deja abierta la cuestión de la obligatoriedad de la certificación de productos, y será cada 
normativa técnica la que decida sobre la cuestión en el sector que regule, teniendo en cuenta que la 
obligatoriedad de la certificación se dará en la medida en que sea necesaria para el cumplimiento de 
los fines de dicho reglamento. Como hasta el momento no ha sido aprobado ningún reglamento que 
afecte al sector del mueble, dichas normas siguen en vigor, por lo que es necesario hacer referencia 
a las mismas.
Las normas rusas se conocen bajo la abreviatura GOST R (GOsudarstvennye STandarty Rossii-
Normas Estatales de Rusia). Las normas GOST R no implican o equivalen a un simple 
reconocimiento de calidad, sino que son normas de obligado cumplimiento, cuya inobservancia 
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impide la comercialización del producto que no se somete a ellas, y generalmente también su 
importación.
EL CERTIFICADO DE CONFORMIDAD (CDC).
Los muebles de hogar que se importan con destino a venta y consumo en la Federación Rusa deben 
ir acompañados de un certificado de conformidad otorgado por el Comité Estatal Ruso de 
Certificación (GOSSTANDART) o sus agentes autorizados. GOSSTANDART es una entidad 
estatal rusa independiente, es decir, no sometida a Ministerio alguno, lo que no facilita el acceso a 
la misma. 
Hay que tener en cuenta que GOSSTANDART y sus laboratorios autorizados realizan las pruebas 
y emiten los certificados de acuerdo con la norma GOST R rusa, no con otras normas 
internacionalmente aceptadas, como el sistema ISO, aunque se está produciendo una adaptación 
paulatina al mismo, y que la posesión de certificados internacionalmente reconocidos no facilitará 
necesariamente los trámites ni eximirá al solicitante de realizar las pruebas de laboratorio que se 
estimen oportunas.
Generalmente, el certificado de conformidad es válido por un año y debe acompañar a todo envío. 
Se aceptan copias de los certificados siempre que la copia lleve el sello de la empresa certificada. 
Los minoristas rusos están obligados a poseer copias de los certificados de todos los productos 
importados que vendan en sus locales, pudiendo ser fuertemente multados en caso de 
incumplimiento.
OBTENCIÓN DEL CERTIFICADO GOST R.
La mejor recomendación que se puede hacer a un exportador a Rusia que quiera certificar su 
producción es que involucre en ello a su contraparte rusa, lo que por otra parte, es la práctica 
habitual. La certificación en Rusia es un proceso caro y complicado, creado por rusos, que 
beneficia económicamente a rusos y que, en buena lógica, debería ser resuelto por rusos. Además, 
en Rusia existen numerosas posibilidades de certificación (en la misma página de 
GOSSTANDART hay una lista actualizada permanentemente), y el importador ruso será capaz de 
obtener mejores condiciones que el exportador.
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4.7 Promoción
La promoción de los productos se dará en función de los principales consumos de la economía rusa 
en lo relativo a la importación de muebles, el siguiente gráfico muestra este comportamiento:
Consumo de muebles en Rusia
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse, los comedores y los juegos de dormitorio dominan las preferencias rusas 
de muebles importados, los escritorios se encuentran en la categoría de otros (12,24%), dado que la 
competencia se centra en los segmentos donde la demanda es más significativa, la empresa se 
concentrará en el nicho de los escritorios de lujo, y ofrecerá un precio menor en 5% al de mercado.
4.8 Canal de Distribución
Los esquemas de distribución probables para el producto son los siguientes:
Gráfico No: 4.4
Ilustración 1Consumos 
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Canales de Distribución
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse, el exportador no puede acceder al mercado ruso de forma directa, o lo 
hace a través de un broker de su país para que este contacte con sus redes de importadores 
pequeños, o accede a redes de pequeños o grandes importadores; en el caso de MADERFIN se 
accederá a agentes de compras, puesto que estos tienen facilidad para obtener los certificados 
necesarios para poder comercializar los productos, en este sentido se pretende realizar envíos 
previos para que sean sometidos a las pruebas necesarias y obtener los certificados exigidos; 
después estos centros distribuirán los productos al interior con el compromiso escrito de respetar la 
marca país.
4.9 Diseño de la Comunicación
En el campo de la comunicación, la empresa tomará como base las siguientes estrategias:
Gráfico No: 4.5
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 Se establecerán canales de comunicación con los importadores rusos a través de contactos vía 
internet inicialmente y viajes para finiquitar contratos.
 Se utilizarán los canales de contacto habilitados por la CORPEI para entablar contacto con los 
representantes de la Federación Rusa y facilitar la entrada del producto ecuatoriano.
 Se establece como base de la comunicación el slogan diseñado y la marca registrada 
con anterioridad; los  importadores     correrán   con los gastos publicitarios para el 
producto.
4.10 Estimación de Ventas
Para estimar las ventas se tomará en cuenta la evolución del precio de los bienes considerados 
como productos para la exportación (escritorios), estos son:
Tabla 4.4 
MUEBLES SUNTUARIOS PARA EL HOGAR
Año              2.007                2.008                2.009                2.010   
Otros 
(escritorios) $       1.283,00 $       1.754,00 $       1.290,00 $       1.569,00 
FUENTE: http://www.portalmadera.net/inf_dossieres/docs/rusiaIV.pdf
ELABORACIÓN: Autor
Gráficamente esta evolución se muestra como:
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Evolución de precios
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse, el precio es bastante estable, de modo que se tomará una media del mismo 
y se reducirá su importe en un 5% para tomar la estrategia general adoptada, esto es:
Precio Medio: 1474,00 USD
Reducción del 5%: 1400,30 USD
Para estimar el ingreso, se tomará como referencia la demanda insatisfecha de muebles de la que 
participará la empresa, como se diseño en el capítulo III del presente estudio, esta es:
Tabla 4.5 
Año Participación 0,1% en miles de unidades
2012 17
2013 19
2014 21
2015 23
2016 25
ELABORACIÓN: Autor
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Sin embargo, debe considerarse que la empresa participará solo de los escritorios que representan 
el 12,24% de las preferencias del mercado ruso, esto es:
Tabla 4.6 
Año
Participación 0,1% en 
miles de unidades
12,24% (en miles de 
unidades)
Número de 
unidades
2012 17 2,0808 2081
2013 19 2,3256 2326
2014 21 2,5704 2570
2015 23 2,8152 2815
2016 25 3,06 3060
ELABORACIÓN: Autor
Por lo tanto la previsión de ingresos para la empresa será:
Tabla 4.7 
Año
Participación 
0,1% en miles 
de unidades
12,24% (en 
miles de 
unidades) Número de unidades Ingreso
2012 17 2,0808 2081 $ 2.914.024,30 
2013 19 2,3256 2326 $ 3.257.097,80 
2014 21 2,5704 2570 $ 3.598.771,00 
2015 23 2,8152 2815 $ 3.941.844,50 
2016 25 3,06 3060 $ 4.284.918,00 
ELABORACIÓN: Autor
Los costos estimados de la empresa considerando que debe correr con los costos de aranceles e 
impuestos de entrada (20,25%) y transportación hasta el punto de embarque (aproximadamente el 
5% del FOB) reducirían el ingreso percibido en 25,25%, lo que da como resultado:
Tabla 4.8 
Ingreso Neto 
Año Ingreso Ingreso real
2012 $ 2.914.024,30 $ 2.178.233,16
2013 $ 3.257.097,80 $ 2.434.680,61
2014 $ 3.598.771,00 $ 2.690.081,32
2015 $ 3.941.844,50 $ 2.946.528,76
2016 $ 4.284.918,00 $ 3.202.976,21
ELABORACIÓN: Autor
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4.11 Estimación de Costos
Para estimar los costos, se tomará en cuenta que estos provienen de dos fuentes: 
 Variables concentrados en la materia prima y mano de obra
     Dado que se plantea fabricar un máximo de 3060 muebles anuales al final del proyecto, esto 
implica 255 muebles finos mensuales, en la experiencia de la empresa (y tomando en cuenta que 
los muebles deben ser realizados uno a uno de forma manual para agregarle valor), un artesano 
de la madera tarda aproximadamente 1 semana en terminar un escritorio, esto quiere decir que 
podría hacer 4 mensuales; esto indica que se requiere el concurso de 64 artesanos; los artesanos 
perciben un sueldo neto de 550 USD aproximadamente (incluido beneficios legales) lo que 
implica que el costo de la mano de obra anual será de:
550 x 64 x 12 = 422.400 USD anuales aproximados
El promedio de producción anual durante el periodo de operación es de 2570 escritorios, de 
modo que el costo de la mano de obra aproximada es de:
422.400 / 2570 = 164,35 USD por unidad fabricada
En lo relativo a la materia prima se estima que por cada unidad fabricada, el costo de la materia 
prima es aproximadamente 400,00 USD de acuerdo a estimaciones del Gerente de la empresa. 
Esto da un consolidado de 564,35 USD por unidad, los costos por lo tanto serán:
Tabla 4.9 
Año Unidades Costo variable
2012 2081 $                      1.174.412,35
2013 2326 $                      1.312.678,10
2014 2570 $                      1.450.379,50
2015 2815 $                      1.588.645,25
2016 3060 $                      1.726.911,00
ELABORACIÓN: Autor
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4.12 Estimación de la Relación Costo Beneficio
Una vez estructurado los costos variables e ingresos, se estima la relación costo beneficio, esta es:
Tabla 4.10 
Año Unidades Costo variable Ingreso real
Razón costo 
beneficio
Margen 
bruto
2012 2081 $   1.174.412,35 $  2.178.233,16 0,54 0,46
2013 2326 $   1.312.678,10 $  2.434.680,61 0,54 0,46
2014 2570 $   1.450.379,50 $  2.690.081,32 0,54 0,46
2015 2815 $   1.588.645,25 $ 2.946.528,76 0,54 0,46
2016 3060 $   1.726.911,00 $ 3.202.976,21 0,54 0,46
ELABORACIÓN: Autor
Como puede observarse, esta razón brinda un margen de utilidad bruto de 0,46 (46%) que es 
superior al mínimo establecido como meta de 35%; lo que permitirá disponer de un margen de 
maniobra adecuado para cubrir gastos de inversión, costos fijos y de financiamiento necesarios y 
generar una rentabilidad positiva para los inversores.
4.13    Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio se entiende como el volumen de ventas, en unidades o en dólares, que 
garantiza la operación de la empresa con beneficio nulo, en este sentido, se utilizará la siguiente 
formulación para obtenerlo:
Como puede observarse, es necesario determinar los costos fijos para obtener el equilibrio, en este 
sentido, se deben tomar en cuenta que el proceso de implementar una división de exportación no 
genera gastos administrativos excedentes significativos, es decir, no se plantea contratar personal 
administrativo adicional, puesto que lo que se requiere es fundamentalmente mano de obra extra; 
por lo tanto, se estima, que el importe adicional de costo fijo debido a la iniciativa planteada, será 
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de alrededor del 10% del ingreso bruto, de acuerdo a estimaciones del Gerente de MADERFIN; 
este costo fijo estará constituido principalmente por:
 Renta de una nave industrial más grande para albergar la producción adicional
 Renta de bodega
 Costo de transporte para producto final
 Suministros relacionados adicionales
 Servicios adicionales
Bajo este contexto, se estima que los costos operacionales relacionados ascenderán a:
Tabla 4.11 
Año Ingreso real Costo fijo (10%)
2012 $   2.178.233,16 $       217.823,32 
2013 $   2.434.680,61 $       243.468,06 
2014 $   2.690.081,32 $       269.008,13 
2015 $   2.946.528,76 $       294.652,88 
2016 $   3.202.976,21 $       320.297,62 
ELABORACIÓN: Autor
Con esta información y aplicando las fórmulas mostradas con anterioridad se obtiene el punto de 
equilibrio para los años de operación como:
Tabla 4.12 
Año Ingreso real Costo variable
Costo fijo 
(10%) Precio CVu Qe
Ventas 
equilibrio
2012 $ 2.178.233,16 $ 1.174.412,35 $ 217.823,32 $ 1.400,30 $ 564,35 261 $472.664,01 
2013 $ 2.434.680,61 $ 1.312.678,10 $ 243.468,06 $ 1.400,30 $ 564,35 291 $528.311,62 
2014 $ 2.690.081,32 $ 1.450.379,50 $ 269.008,13 $ 1.400,30 $ 564,35 322 $583.732,10 
2015 $ 2.946.528,76 $ 1.588.645,25 $ 294.652,88 $ 1.400,30 $ 564,35 352 $639.379,72 
2016 $ 3.202.976,21 $ 1.726.911,00 $ 320.297,62 $ 1.400,30 $ 564,35 383 $695.027,33 
ELABORACIÓN: Autor
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El diagrama de equilibrio correspondiente al primer año es el que sigue:
Tabla 4.13 
Q Costo fijo Costo variable Costo total Ingreso
0 $ 217.823,32 $                      -   $   217.823,32 $                  -   
50 $ 217.823,32 $       28.217,50 $   246.040,82 $   70.015,00 
100 $ 217.823,32 $       56.435,00 $   274.258,32 $ 140.030,00 
150 $ 217.823,32 $       84.652,50 $   302.475,82 $ 210.045,00 
200 $ 217.823,32 $     112.870,00 $  330.693,32 $ 280.060,00 
250 $ 217.823,32 $     141.087,50 $   358.910,82 $ 350.075,00 
300 $ 217.823,32 $     169.305,00 $   387.128,32 $ 420.090,00 
350 $ 217.823,32 $     197.522,50 $   415.345,82 $ 490.105,00 
ELABORACIÓN: Autor
Diagrama de Equilibrio año 1
ELABORACIÓN: Autor
4.14    Efectos del Plan de Marketing
La empresa actualmente ha copado su mercado, como se analizó en los antecedentes del presente 
estudio, por lo tanto, el desarrollo del plan de marketing actual, lo que permitirá es que la 
organización se expanda, puesto que a través de él tendrá acceso a nuevos mercados, 
estableciéndose una alternativa de integración geográfica de sus servicios.
Gráfico No: 4.7
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El presupuesto de la propuesta se resume a continuación en el siguiente cuadro:
Tabla No: 4.14 
Objetivos Estrategias Actividades Responsables Costos
Posicionar el 
producto
Generar 
escritorios con 
maderas 
preciosas de 
alta calidad y 
bajo costo 
para ubicarlos 
en Rusia
- Determinar la 
competencia de la 
empresa
- Establecer el rango 
de precios de los 
productos
- Investigar el 
mercado local ruso
- Diseñar una 
imagen corporativa
- Establecer un canal 
de distribución.
Gerente General e 
Investigador
Aproximadamente 
2.000,00 USD lo que 
incluye el diseño de 
la imagen, la web y 
los costos legales 
como la IEPI
Generar 
crecimiento 
geográfico de 
la empresa
Exportar 
muebles a un 
mercado que 
amplíe el 
segmento 
meta de la 
empresa
- Establecer el 
segmento meta de 
los productos de la 
empresa
- Segmentar 
geográficamente los 
destinos posibles y 
elegir uno con 
potencial para 
absorber la 
producción de la 
empresa
Gerente General e 
Investigador
Costos asociados a la 
distribución y 
comercialización
Incrementar 
las ventas
Determinar el 
producto a 
exportar que 
podría tener 
más éxito en 
el mercado 
elegido como 
destino
- Investigar el 
mercado de los 
muebles de madera 
en el mercado ruso
- Establecer una 
línea de producción 
que sea exitosa
Gerente General e 
Investigador
Costos asociados a la 
materia prima y 
mano de obra 
necesaria para 
producir
Elaboración: Autor
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4.15 Materiales
La actividad industrial maderera tiene más de 70 años de historia en el Ecuador y actualmente es 
uno de los sectores productivos con mayor potencial de desarrollo y crecimiento. Las propiedades y 
los diferentes tipos de propiedades que posee la madera, los diversos factores que se consideran 
para la clasificación de la misma y la variedad de productos que de ella se obtienen.
Características y propiedades físicas de la madera
La madera está sujeta a una serie de transformaciones de orden biológico, químico, físico y 
mecánico, durante su ciclo de .vida. 
Color: El color es un elemento de diferenciación de las maderas, además de ser indicio 
de su duración y densidad. La extensa gama de coloración de las maderas, va desde las 
blancas, tostadas, rojizas y hasta las negras. Generalmente las maderas duras son las de 
color más oscuro y las blandas más claras.
Lustre: El lustre o brillo que poseen las maderas se presenta en diversos grados, y 
pueden ser satinadas, brillantes, metálicas, nacaradas; pero cabe anotar que siempre son 
más lustrosas en el corte radial que en los otros sentidos. Con el pulido, barnizado o 
encerado, el lustre en las maderas se intensifica.
Translucidez: El grado de translucidse de una madera varía según los siguientes 
aspectos: cuando tiene poco espesor sólo determinadas maderas son translúcidas; 
cuando aumenta el porcentaje de resina aumenta la translucidez; y finalmente aumenta 
cuando el corte se ha efectuado cercano o contiguo a la albura, ya que está es mucho 
más translúcida que el durámen. Cabe anotar también, que las especies que poseen 
mayor cantidad de agua son más translúcidas.
Olor: Cada especie de madera posee un olor característico, o que sirve para 
diferenciarlas e incluso clasificarlas. El olor es producto de la evaporación lenta de sus 
resinas y aceites. Cuando el olor que se perciba de ella es agradable significa que la 
madera está sana, caso contrario, es síntoma de alteración.
Textura: La textura o disposición y orden de las partículas en las maderas, es el 
resultado de la relación que existe entre la anchura de la zona tardía y la del anillo de 
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crecimiento. La textura de una madera influye en su apariencia, lo que le puede dar una 
sensación agradable al tacto y acogedora.
Sabor: Las maderas que tienen un sabor bien definido son escasas, y se las pueden 
agrupar en: amargas, acres, dulzonas, amargo-dulces, entre otras.
Contenido de Humedad
La madera contiene agua bajo tres formas:
Agua libre.- se encuentra llenando las cavidades celulares.
Agua higroscópica.- se halla contenida en las paredes celulares.
Agua de constitución.- se encuentra formando parte integrante de la estructura 
molecular.
Cuando se expone la madera al medio ambiente, empieza a perder agua iniciándose el proceso de 
secado. En el transcurso del secado se pierde primero el agua libre y después el agua higroscópica, 
el agua de constitución no se pierde sino por combustión de la madera. En función de la cantidad 
de agua que contenga la madera pueden presentarse tres estados:
Verde.- cuando ha perdido parte del agua libre.
Seco.- cuando ha perdido la totalidad del agua libre y parte del  
            agua higroscópica.
Anhidro.- cuando ha perdido toda el agua libre y toda el agua 
            higroscópica.
El contenido de humedad (CH) es el porcentaje en peso, que tiene el agua libre más el agua 
higroscópica con respecto al peso de la madera anhidra. Para una muestra de madera el CH será:
100% x
oPesoanhidr
oPesoanhidrPesohúmedo
CH

El peso anhidro es conseguido mediante el uso de un horno a 103 ± 2ºC, también se llama peso 
seco al horno.
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Existen dos valores de CH que son particularmente importantes, al primero se le llama Punto de 
Saturación de las Fibras (PSF) y es el CH que tiene la madera cuando ha perdido la totalidad del 
agua libre y comienza a perder el agua higroscópica. Al segundo CH se le llama Contenido  de 
Humedad de Equilibrio (CHE) cuando la madera expuesta al aire pierde parte del agua 
higroscópica hasta alcanzar un CH en equilibrio con la humedad relativa del aire. El PSF varía de 
25 a 35%. Cuando el CH es menor que el PSF la madera sufre cambios dimensionales, también 
varían sus propiedades mecánicas.
Cambios dimensionales
Las variaciones en el CH producen cambios dimensionales en la madera, estos cambios se deben 
principalmente a la pérdida o ganancia del agua higroscópica en la pared celular.
La contracción y la expansión presentan valores diferentes en las tres direcciones de la madera. La 
contracción longitudinal (CL) es del orden del 0.1 por ciento. La contracción tangencial (CT) y la 
contracción radial (CR) son las principales responsables del cambio volumétrico.
La contracción (expansión) es para efectos prácticos una función lineal del CH. Considerando que 
la contracción (expansión) es igual a 0 por ciento cuando CH es mayor o igual a PSF, e igual a K 
cuando el CH ha descendido a 0 por ciento, se tiene que para una variación a un CH cualquiera, la 
contracción (expansión) será igual a:
xK
PSF
CHiCHf
EoC
%
Densidad y peso específico
La relación que existe entre la masa y el volumen de un cuerpo se llama densidad. Por costumbre 
cuando se usa el sistema métrico se toma la masa como el peso del cuerpo. El peso de la madera es 
la suma del peso de la parte sólida más el peso del agua. El volumen de la madera es constante 
cuando está en estado verde, el volumen disminuye cuando el CH es menor que  el PSF y vuelve a 
ser constante cuando ha alcanzado el estado anhidro o seco al horno.  Se pueden distinguir en 
consecuencia cuatro densidades para una misma muestra de madera.
Densidad Verde (DV).- la relación que existe entre el peso verde (PV) y el volumen 
verde (VV).
Densidad Seca al Aire (DSA).- la relación que existe entre el peso seco al aire (PSA) y 
el volumen seco al aire.
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Densidad Anhidra (DA).- la relación entre el peso seco al horno (PSH) y el volumen 
seco al horno.
Densidad Básica (DB).- la relación entre el peso seco al horno (PSH) y el volumen 
verde (VV). Es la menor de las cuatro.
La densidad básica es la que se usa con ventaja ya que las condiciones en las que se fundamenta 
(peso seco al horno y volumen verde) son estables en una especie determinada. La densidad de la 
parte sólida de la madera es 1.56 g/cm³ con variaciones insignificativas entre especies.
El peso específico (Pe) es la relación entre el peso de la madera, a un determinado contenido de 
humedad, y el peso del volumen de agua desplazado por el volumen de la madera. Considerando 
que el agua tiene densidad igual a 1 puede decidirse que la relación entre la densidad de la madera 
dividida entre la densidad del agua, igualan a su peso específico. En el sistema métrico la densidad 
y el peso específico tienen  el mismo valor, con la diferencia que este último no tiene unidades. La 
gravedad específica es equivalente al peso específico.
Expansión y conductividad térmica
La medida de la cantidad de calor que fluye de un material sometido a un gradiente de temperatura, 
se llama conductividad térmica, este valor se expresa comúnmente en kilocalorías por metro por 
hora y por grado centígrado. 
La conductividad térmica de la madera es directamente proporcional al contenido de humedad y a 
la densidad. Es 2 a 2.8 veces mayor en la dirección longitudinal que en la dirección radial o 
tangencial. La madera cambia de dimensiones cuando sufre variaciones de temperatura. La madera 
como material anisotrópico posee valores diferentes de dilatación térmica en sus tres direcciones 
anatómicas.
Transmisión y absorción de sonido
Una de las principales ventajas de la madera es su capacidad para absorber vibraciones producidas 
por las ondas sonoras. Esta propiedad está íntimamente relacionada a su estructura fibrovascular, su 
naturaleza elastoplástica y su densidad. La capacidad que tiene un cuerpo de absorber ondas es 
directamente proporcional a su densidad. 
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La madera es menos efectiva en bloquear la transmisión del sonido ya que esta propiedad depende 
del peso del material y la madera es más liviana que otros materiales estructurales. Por ello es 
conveniente seguir recomendaciones de diseño que permiten a las construcciones a base de madera 
aumentar su capacidad de aislamiento.
Conductividad eléctrica
La resistencia eléctrica de las maderas es muy sensible a cambios en su contenido de humedad, 
variando exponencialmente entre resistencias tan altas como 10.000 Megaohms, para contenidos de 
humedad del orden del 5%, hasta resistencias de menos de 1 Megaohm en el punto de saturación de 
la fibra. Sin embargo, bajo condiciones normales de uso, la madera en estado seco al aire se 
comporta como un material aislante debido a  que su resistencia eléctrica es aproximadamente 500 
Megaohms.
Propiedades mecánicas de la madera
La fuerza expresada por unidad de área es conocida como esfuerzo. Existen tres tipos de esfuerzos 
fundamentales a los que puede estar sometida una pieza de madera: esfuerzo de compresión, 
esfuerzo de tracción y esfuerzos de flexión y corte o cizallamiento.
Las principales propiedades resistentes de la madera son: la compresión paralela al grano, la 
compresión perpendicular al grano, la flexión, tracción y corte paralelo al grano. Los esfuerzos 
básicos para cada una de estas propiedades resistentes son obtenidos de probetas pequeñas libre de 
defectos y ensayadas según la norma ASTM D-143 y las normas COPANT.
Resistencia a la Compresión Paralela
La madera presenta gran resistencia a los esfuerzos de compresión paralela a sus fibras. Esta 
proviene del hecho que las fibras están orientadas con su eje longitudinal en esa dirección y que a 
su vez coincide, o está muy cerca de la orientación de las micro fibrillas que constituyen la capa 
media de la pared celular. Esta es la capa de mayor espesor de las fibras.
La capacidad está limitada por el pandeo de las fibras más que por su propia resistencia al 
aplastamiento. Cuando se trata de elementos a escala natural. La resistencia a la compresión 
paralela a las fibras en la madera es aproximadamente la mitad que su resistencia a la tracción.
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Valores del esfuerzo de rotura en compresión paralela a las fibras para ensayos con probetas de 
laboratorio varían entre 100 y 900 kg/cm² para maderas tropicales. Esta variación es función de la 
densidad (entre 0.2 y 0.8 de DB). El esfuerzo en el límite de proporcionalidad es de 
aproximadamente el 75% del esfuerzo máximo y la deformación es del orden del 60% de la 
máxima. 
Resistencia a la Compresión Perpendicular
Las fibras reciben la carga perpendicularmente a su eje y en el sentido de los orificios de las 
mismas. Esto permite que se pueda aplicar cargar a la madera prácticamente sin que ocurra una 
falla. Al progresar la magnitud de la carga la pieza se va comprimiendo, aumentando su densidad y 
también su misma capacidad de resistir mayor carga. La resistencia está caracterizada por el 
esfuerzo al límite proporcional. Este varía entre 1/4 a 1/5 del esfuerzo al límite proporcional en 
compresión paralela.  (Figura 1.4b).
Resistencia a la Tracción
La resistencia a la tracción paralela en especimenes pequeños libres de defectos es 
aproximadamente 2 veces la resistencia a la compresión paralela. El valor típico que caracteriza 
este ensayo es el esfuerzo de rotura que varía entre 500 y 1500 kg/cm². La resistencia a tracción 
paralela es afectada significativamente por la inclinación del grano. Para efectos prácticos la 
resistencia a la tracción perpendicular es nula. La influencia de otros defectos característicos de la 
madera hacen que la resistencia de elementos a escala real puede ser tan baja como un 15% del 
esfuerzo de rotura en tracción en probetas.
Resistencia al Corte
En elementos constructivos el esfuerzo por corte o cizallamiento se presenta cuando las piezas 
están sometidas a flexión (corte por flexión). Los análisis teóricos de esfuerzos indican que en un 
punto dado los esfuerzos de corte son iguales tanto a lo largo como perpendicularmente al eje del 
elemento. Como la madera no es homogénea, sino que sus fibras se orientan por lo general con el 
eje longitudinal de la pieza, presentan distinta resistencia al corte en estas dos direcciones. La 
menor es aquella paralela a las fibras y que proviene de la capacidad del “cementante” de las fibras 
- la lignina - a este esfuerzo. Perpendicularmente a las fibras la resistencia es de tres a cuatro veces 
mayor que en dirección paralela. El esfuerzo de rotura aumenta con la densidad aunque en menor 
proporción que la resistencia a la compresión.
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Resistencia a la Flexión Paralela al Grano
La diferencia entre la resistencia a la tracción y a la compresión paralela resulta en un 
comportamiento característico de las vigas de madera en flexión. Como la resistencia a la 
compresión es menor que a la tracción, la madera falla primero en la zona de compresión. Con ello 
se incrementan las deformaciones en la zona comprimida, el eje neutro se desplaza hacia la zona de 
tracción, lo que a su vez hace aumentar rápidamente las deformaciones totales; finalmente la pieza 
se rompe por tracción.
La resistencia a la flexión resulta en esfuerzos mayores que en los de compresión y menores que en 
los de tracción. En ensayos de probetas pequeñas libres de defectos los valores promedios de la 
resistencia a la flexión varían entre 200 y 1700 kg/cm2 dependiendo de la densidad de la especie y 
el contenido de humedad.
PROPIEDADES ELÁSTICAS DE LA MADERA
El módulo de elasticidad, el módulo de corte y el módulo de Poissón representan las características 
elásticas de un material. La madera como material ortotrópico tiene tres módulos de elasticidad, 
tres módulos de corte y seis módulos de Poissón, orientados y definidos según los tres ejes 
ortogonales. Desde el punto de vista ingenieríl puede suponerse que el material es homogéneo lo 
que permite considerar sólo tres.
Módulo de Elasticidad (MOE)
El módulo de elasticidad de la madera puede ser obtenido directamente de una curva esfuerzo-
deformación. Puede ser hallado también por métodos indirectos como en los ensayos de flexión. 
Según los resultados obtenidos en maderas tropicales, el MOE en compresión paralela es mayor 
que el MOE en flexión estática, no obstante, usualmente se toma el segundo como genérico de la 
especie, por ser las deflexiones en elementos a flexión criterio básico en su dimensionamiento.
Módulo de Corte o Rigidez (G)
El módulo de corte relaciona las deformaciones o distorsiones con los esfuerzos de corte o 
cizallamiento que les dan origen. Existen diferentes valores para este módulo en cada una de las 
direcciones de la madera. Sin embargo el más usual es el que sigue la dirección de las fibras. Los 
valores reportados para esta propiedad varían entre 1/16 y 1/25 del módulo de elasticidad lineal.
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Modulo de Poisson
Se conoce como módulo  de Poissón a la relación que existe entre deformación lateral y 
deformación longitudinal. Para el caso de la madera existen en general 6 módulos de Poissón ya 
que se relacionan las deformaciones en las direcciones longitudinal, radial y tangencial. La madera 
presenta diferentes valores según las direcciones que se consideren, se han reportado para maderas 
coníferas valores del orden de 0.325 a 0.40 para densidades de 0.5 gr/cm3.
Tipos de madera en el Ecuador
En Ecuador así como en los demás países de la sub-región Andina, existen muchas variedades de 
maderas con diferentes propiedades, texturas y colores que son apropiadas para un gran número de 
usos como son: diferentes rubros en la construcción de viviendas, fabricación de muebles, 
construcciones navales, fabricación de instrumentos musicales o de dibujo, xilografía, monturas, 
cajonería, leña y otros. 
CLASIFICACION DE LOS TIPOS DE MADERAS
Para evitar la selectividad de los usuarios hacia una o pocas especies conocidas cuando existen 
otras de características similares, se ha considerado apropiado agrupar a las especies en tres grupos 
estructurales, en base al estudio PADT-REFORT/JUNAC.
Las propiedades mecánicas de la madera, especialmente el esfuerzo de rotura en flexión (módulo 
de rotura MOR), están correlacionados con la densidad básica. Por lo tanto, el agrupamiento de las 
especies en tres grupos está basado - con algunas excepciones- en las densidades básicas. Los 
límites entre los grupos han sido establecidos considerando tanto las características de resistencia 
como de rigidez.
Los tres grupos establecidos son los siguientes:
Grupo A
Grupo de maderas de mayor resistencia, las densidades básicas están por lo general en el rango de 
0.71 a 0.90. Se las denomina también “Maderas Duras”. Se caracterizan por ser fuertes, de superior 
calidad y generalmente difíciles de trabajar. Se las utiliza en rubros que por sus características 
físico-mecánicas las requieran, como aquellos en que se desea obtener un mejor acabado y una 
mayor durabilidad.
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Basados en las investigaciones realizadas por el Dr. Misael Acosta Solís, entre las maderas duras 
del Ecuador podemos considerar las siguientes: Achiotillo, Algarrobo de la costa, Amarillo de 
Guayaquil, Arrayán, Bálsamo, Cabo de hacha o Chiche, Caimito o Cauje, Caimitillo, Canelo 
Negro, Caoba o Caobano, Casuarina, Cedro de Castilla, Clavelín o Mayo, Colorado, Cuisba, 
Chachajo, Chanul, Chípero, Dormilón, Ebano, Eucalipto, Guachapelí, Guayacán, Guayacán 
Pechiche, Guilmo, Guión o Cabecita, Jagua, Laurel, Laurel de Puná, Macharé, Mangle, María, 
Matache, Moral Bobo, Moral Fino, Motilón, Motilón Colorado, Madera Negra, Nato, Pacarcar, 
Pacche, Palo de Vaca, Pambil, Platuquero, Pilche, Piñuelo, Quinuao Pantza, Quishuar, Quitasol, 
Roble de Esmeraldas, Roble Andino, Seca Tambán, Teca, Tillo, entre otras.
Grupo B
Grupo de maderas de resistencia intermedia, las densidades básicas están entre 0.56 y 0.70. 
También se las denomina “Maderas Semiduras”. Se caracterizan por ser medianamente durables, 
de regular resistencia, buena calidad y generalmente fáciles de trabajar. Debido a sus características 
puede obtenerse una inferior calidad en el acabado y una menor durabilidad.
A este grupo pertenecen las siguientes maderas: Aguacate, Aguacate de Monte, Aguacatillo, 
Alcanfor, Amarillo Tainde, Bejuquillo o Colorado, Calade, Caracol, Cascarilla Roja, Cascarilla 
Amarilla, Cativo, Cedro Colorado, Dormilón, Chichalde o Chiyarde, Guadaripo, Guilmo, Jiguas, 
Laurel Tropical, Manglillo, Naranjillo, Nogal, Pacarcar, Pumamaqui, Roble de Guayaquil, Sajo, 
Samal, Sangre de Gallina, Tangare, Figueroa, Tarque, Sarar, Seca de Castilla, Seca Olorosa, Sande, 
Sisín o Sumi, Urcucedro, Uva, Yacasén, entre otras.
Grupo C
Grupo de maderas de menor resistencia, cuyas densidades están entre 0.40 y 0.55. También se las 
conocen como “Maderas Suaves”. Estas maderas son pocos durables, fáciles de trabajar. Por lo 
general de muy baja calidad y poca durabilidad.
Entre estas maderas encontramos: Algarrobo de la Sierra, Araucarias Chilenas o Brasileras, Aliso, 
Chalviande, Fernán Sánchez, Guanderas, Higuerón, Matapalo, Pandala, Pino insigne o Pino de 
Monterrey, Piadle, Sangre de Gallina, Tangare, Figueroa, Sapán de Paloma, Sapote de Perro, 
Sarsafrás o Naranjo de Monte, Yalte, Llanero, Bombón, entre otros.
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Como complemento a la clasificación de los diferentes tipos de maderas del grupo andino realizada 
en el PADT-REFORT de 1982, existen otros estudios similares en los que también se agrupan las 
maderas de acuerdo a las propiedades físico-mecánicas de las mismas. 
4.16 Marco legal
Debido a la naturaleza sensible de la materia prima que utilizará el proyecto, es conveniente 
investigar el marco legal relativo al control de los recursos forestales del país, los títulos de la ley 
Forestal, que afectan directamente a la iniciativa de negocios, se transcriben a continuación:
TITULO I
De los Recursos Forestales
CAPITULO I
Del Patrimonio Forestal del Estado
Art. 1.- Constituyen patrimonio forestal del Estado, las tierras forestales  que  de  conformidad  con  
la Ley son de su propiedad, los bosques naturales que existan en ellas, los cultivados por su cuenta 
y la flora y fauna silvestres; los bosques que se hubieren plantado o se plantaren  en  terrenos  del 
Estado, exceptuándose los que se hubieren formado por colonos y comuneros en tierras en 
posesión.
Los  derechos  por  las  inversiones  efectuadas  en los bosques establecidos   mediante   contratos   
de   consorcios  forestales,  de participación  especial, de forestación y pago de la inversión para la 
utilización  del Fondo Nacional de Forestación, celebrado con personas naturales  o jurídicas, otras 
inversiones similares, que por efecto de la presente Ley son transferidos al Ministerio.
Las  tierras  del  Estado,  marginales  para  el aprovechamiento agrícola o ganadero.
Todas  las tierras que se encuentren en estado natural y que por su  valor  científico  y  por su 
influencia en el medio ambiente, para efectos  de  conservación  del ecosistema y especies de flora 
y fauna, deban mantenerse en estado silvestre.
Formarán  también dicho patrimonio, las tierras forestales y los bosques  que  en  el futuro ingresen 
a su dominio, a cualquier título, incluyendo aquellas que legalmente reviertan al Estado.
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Los   manglares,   aun   aquellos   existentes   en  propiedades particulares,  se  consideran  bienes  
del  Estado  y  están fuera del comercio,  no  son  susceptibles de posesión o cualquier otro medio 
de apropiación  y  solamente  podrán  ser  explotados  mediante concesión otorgada, de 
conformidad con esta Ley y su reglamento.
Art.  2.-  No podrá adquirirse el dominio ni ningún otro derecho real  por  prescripción  sobre  las  
tierras  que forman el patrimonio forestal del Estado, ni podrán ser objeto de disposición por parte 
del Instituto Nacional de Desarrollo Agrario.
El   Estado  garantizará  a  los  pueblos  indígenas,  negros  o afroecuatorianos,  lo  previsto  en  el  
Art.  84  de  la Constitución Política  de  la  República. 
Art.  3.-  El  Ministerio  del  Ambiente  previos  los  estudios técnicos  correspondientes  
determinará  los  límites  del  patrimonio forestal  del  Estado  con sujeción a lo dispuesto en la 
presente Ley. Los  límites  de  este  patrimonio se darán a conocer al país mediante mapas y otros 
medios de divulgación.
Art. 4.- La administración del patrimonio forestal del Estado estará a cargo  del  Ministerio  del  
Ambiente, a cuyo efecto, en el respectivo reglamento  se  darán  las  normas  para  la ordenación, 
conservación, manejo  y  aprovechamiento de los recursos forestales, y los demás que se  estime  
necesarios. 
CAPITULO III
De los Bosques y Vegetación Protectores
Art. 6.- Se consideran bosques y vegetación protectores aquellas formaciones  vegetales,  naturales 
o cultivadas, que cumplan con uno o más de los siguientes requisitos:
a) Tener  como función principal la conservación del suelo y la vida silvestre;
b) Estar  situados  en  áreas  que permitan controlar fenómenos pluviales  torrenciales  o  la  
preservación de cuencas hidrográficas, especialmente en las zonas de escasa precipitación 
pluvial;
c) Ocupar  cejas  de  montaña  o áreas contiguas a las fuentes, corrientes o depósitos de agua;
d) Constituir   cortinas  rompevientos  o  de  protección  del equilibrio del medio ambiente;
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e) Hallarse en áreas de investigación hidrológico - forestal;
f) Estar  localizados  en  zonas  estratégicas  para la defensa nacional; y,
g) Constituir  factor de defensa de los recursos naturales y de obras  de  infraestructura  de  
interés  público. 
Art.  7.-  Sin  perjuicio  de las resoluciones anteriores a esta Ley,  el  Ministerio  del  Ambiente  
determinará mediante acuerdo, las áreas de bosques y vegetación protectores y dictará las normas 
para su ordenamiento  y manejo. Para hacerlo, contará con la participación del CNRH.
Tal    determinación    podrá   comprender   no   sólo   tierras pertenecientes   al  patrimonio  
forestal  del  Estado,  sino  también propiedades  de dominio particular.
Art. 8.- Los bosques y vegetación protectores serán manejados, a efecto  de su conservación, en los 
términos y con las limitaciones que establezcan  los reglamentos.
CAPITULO IV
De las Tierras Forestales y los Bosques de Propiedad Privada
Art.  9.- Entiéndese por tierras forestales aquellas que por sus condiciones   naturales,  ubicación,  o  
por  no  ser  aptas para  la explotación  agropecuaria, deben ser destinadas al cultivo de especies 
maderables   y   arbustivas,   a  la  conservación  de  la  vegetación protectora,  inclusive  la 
herbácea y la que así se considere mediante estudios   de   clasificación   de  suelos,  de  
conformidad  con  los requerimientos   de  interés  público  y  de  conservación  del  medio 
ambiente. 
Art.  10.-  El  Estado garantiza el derecho de propiedad privada sobre las tierras forestales y los 
bosques de dominio privado, con las limitaciones establecidas en la Constitución y las Leyes.
Tratándose de bosques naturales, en tierras de exclusiva aptitud forestal, el propietario deberá 
conservarlos y manejarlos con sujeción a las exigencias técnicas que establezcan los reglamentos 
de esta Ley. 
Art.  11.-  Las  tierras  exclusivamente forestales o de aptitud forestal   de   dominio   privado   que   
carezcan  de  bosques  serán obligatoriamente  reforestadas,  estableciendo  bosques  protectores o 
productores, en el plazo y con sujeción a los planes que el Ministerio del Ambiente les señale. Si 
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los respectivos propietarios no cumplieren con esta disposición, tales tierras podrán ser 
expropiadas, revertidas o  extinguido  el derecho de dominio, previo informe técnico, sobre el 
cumplimiento  de estos fines.
Art.  12.- Los propietarios de tierras forestales, especialmente las asociaciones, cooperativas, 
comunas y otras entidades constituidas por  agricultores  directos, recibirán del Estado asistencia 
técnica y crediticia  para  el  establecimiento y manejo de nuevos bosques.
CAPITULO V
De las Plantaciones Forestales
Art.   13.-  Declárase  obligatoria  y  de  interés  público  la forestación  y reforestación de las 
tierras de aptitud forestal, tanto públicas como privadas, y prohíbese su utilización en otros fines.
Para  el  efecto,  el  Ministerio  del  Ambiente, formulará y se someterá  a  un  plan  nacional  de  
forestación y reforestación, cuya ejecución  la  realizará  en  colaboración  y  coordinación  con 
otras entidades  del  sector  público, con las privadas que tengan interés y con los propietarios que 
dispongan de tierras forestales.
La  expresada  planificación se someterá al mapa de uso actual y potencial  de  los  suelos,  cuyo 
avance se pondrá obligatoriamente en conocimiento  público  cada  año. 
Art.  14.-  La  forestación  y  reforestación  previstas  en  el presente capítulo deberán someterse al 
siguiente orden de prioridades:       
a) En  cuencas  de  alimentación  de  manantiales, corrientes y fuentes que abastezcan de 
agua;
b) En  áreas  que  requieran  de  protección o reposición de la cubierta   vegetal,  
especialmente  en  las  de  escasa  precipitación pluvial; y,
c) En  general,  en las demás tierras de aptitud forestal o que por  otras  razones de defensa 
agropecuaria u obras de infraestructura deban  ser consideradas como tales.
Art.  15.-  Para  la  forestación y reforestación en tierras del Estado,  el  Ministerio  del Ambiente 
procederá mediante cualquiera de las siguientes modalidades:
130
a) Por   administración  directa  o  mediante  convenios  con organismos  de  desarrollo  u  
otras  entidades  o empresas del sector público;
b) Mediante  la  participación  social  que  se determine en el respectivo reglamento;
c) Por contrato con personas naturales o jurídicas forestadoras, con experiencia en esta clase 
de trabajo;
d) Por medio de la conscripción militar;
e) Mediante  convenio  con  inversionistas  que  deseen aportar capitales y tecnología; y,
f) Con  la  participación  de  estudiantes. 
Art.  16.-  En  tierras  de  propiedad privada el Ministerio del Ambiente  podrá  realizar  forestación  
o reforestación por cuenta del propietario,  en  los  términos  y condiciones que contractualmente se 
establezcan.
Art. 17.- El Ministerio del Ambiente apoyará a las cooperativas, comunas  y demás organizaciones 
constituidas por agricultores directos y  promoverá la constitución de nuevos organismos, con el 
propósito de emprender  programas  de forestación, reforestación, aprovechamiento e 
industrialización de recursos forestales.
El Banco Nacional de Fomento y demás instituciones bancarias que manejen recursos públicos, 
concederán prioritariamente crédito para el financiamiento  de  tales actividades.
Art.  18.-  El Ministerio de Educación y Cultura y el Ministerio de   Defensa   Nacional,   en   
coordinación   con  el  del  Ambiente, reglamentarán  la  participación de los estudiantes y del 
personal que cumpla  el  Servicio Militar Obligatorio en las Fuerzas Armadas, en su orden,  en  la  
ejecución  de  programas  oficiales  de  forestación y reforestación. 
Art.  19.-  El  Estado  promoverá  y  apoyará la constitución de empresas  de economía mixta o 
privadas, cuyo objeto sea la forestación o  reforestación e impulsará y racionalizará el 
aprovechamiento de los recursos  forestales, bajo la supervisión y control del Ministerio del 
Ambiente. 
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Art.   20.-  El  Ministerio  del  Ambiente,  los  organismos  de desarrollo   y   otras   entidades   
públicas  vinculadas  al  sector, establecerán y mantendrán viveros forestales con el fin de
suministrar las  plantas  que  se  requieran  para  forestación  o reforestación y proporcionarán  
asistencia  técnica,  con  sujeción  a  los  planes  y controles respectivos.
Igualmente,  las  personas  naturales  o  jurídicas  del  sector privado,   podrán  establecer,  explotar  
y  administrar  sus  propios viveros,  bajo  la  supervisión  y  control técnico del Ministerio del 
Ambiente. 
CAPITULO VI
De la Producción y Aprovechamiento Forestales
Art.  21.-  Para  la  administración y aprovechamiento forestal, establécese la siguiente clasificación 
de los bosques:
      a) Bosques estatales de producción permanente;
      b) Bosques privados de producción permanente;
      c) Bosques protectores; y,
      d)  Bosques y áreas especiales o experimentales.
Art.  22.-  Los bosques estatales de producción permanente serán aprovechados,  en  orden  de 
prioridades, por uno de los medios que se indican a continuación:
a) Por  administración  directa o delegada a otros organismos o empresas públicas;
b) Por empresas de economía mixta;
c) Mediante  contratos de aprovechamiento que el Ministerio del Ambiente celebre con 
personas naturales o jurídicas nacionales, previo concurso de ofertas; y,
d) Por  contratación  directa  de  conformidad con la Ley.
Art. 23.- El Ministerio del Ambiente podrá adjudicar, en subasta pública,  en  favor  de  empresas  
industriales  madereras nacionales, debidamente  calificadas,  áreas  cubiertas de bosques naturales 
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a las que  se  refiere el artículo 1o. de esta Ley, cuyas maderas puedan ser aprovechadas  como  
materia prima para su industria, previa obligación de reforestarlas.
La  superficie  materia  de  adjudicación  estará  limitada a la extensión   que   permita   obtener   
materia   prima  proveniente  de reforestación,  equivalente  al  cincuenta  por ciento de la 
capacidad industrial de la empresa.
El  adjudicatario  quedará sujeto a las condiciones resolutorias de  mantener  el  uso  forestal  
permanente,  cumplir  los  planes  de forestación  y  reforestación;  y,  realizar el manejo del 
recurso, de conformidad con los planes previamente aprobados por el Ministerio.
El incumplimiento de cualquiera de estas condiciones determinará la  resolución administrativa de 
la adjudicación, con indemnización de daños y perjuicios.
El  valor  que  servirá  de  base para la subasta será el que se establezca  de  acuerdo al inventario 
forestal y al avalúo territorial que realice la Dirección Nacional de Avalúos y Catastros (DINAC).
Art.  24.-  En  el  caso  del artículo anterior los industriales adquirirán  a los productores forestales, 
que no dispongan de sistemas propios  de  industrialización,  el  resto  de  la  materia  prima que 
requieran. 
Art.   25.-  Las  tierras  adjudicadas  de  conformidad  con  lo dispuesto  en  el  Art.  23  de  esta Ley 
no podrán ser fraccionadas o cedidas,  ni  constituidas  con gravámenes de ninguna especie, a 
menos que  se  lo  haga  dentro de la unidad industrial de que formen parte. 
Art.  26.-  Las  personas  naturales  o  jurídicas  que  reciban adjudicación  de  tierras conforme a lo 
previsto en esta Ley, quedarán prohibidas  de  recibir por segunda vez igual beneficio, salvo el caso 
comprobado de ampliación de su capacidad industrial. Igual prohibición se  aplicará  a  los  
accionistas  de  las  empresas  beneficiadas. De comprobarse   violación   de   lo   dispuesto  en  
este  artículo,  la adjudicación  será  nula  y  el responsable pagará la indemnización de daños y 
perjuicios.
Art.  27.-  La  utilización con fines científicos de los bosques estatales requerirá únicamente la 
autorización o licencia otorgada por el  Ministerio  del Ambiente.
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Art.  28.-  Los  contratos  de  aprovechamiento  forestal de los bosques  estatales  de  producción  
permanente,  no  confieren  a  los beneficiarios  la  propiedad ni otro derecho real sobre las tierras 
en que  se  encuentren dichos bosques.
Art.  29.-  Los  contratos  de  aprovechamiento  de  los bosques estatales  de  producción  
permanente, contendrán obligatoriamente las siguientes estipulaciones:
a) Ubicación, cabida y linderos del área;
b) Inventarios forestales valorados;
c) Plan de manejo y sistemas de aprovechamiento y extracción;
d) Infraestructura a establecer;
e) Plazo de duración del contrato;
f) Plazo  para  la  linderación y señalización del área, que se realizarán a costa del beneficiario;
g) Pagos  que  deba  efectuar  el  beneficiario por concepto de madera  en pie y por 
reforestación, de conformidad con lo que disponga el reglamento especial que se expedirá a 
este efecto;
h) Obligación  del  beneficiario  de custodiar  y  mantener la integridad  física del área, a cuyo 
efecto el Estado prestará el apoyo necesario;
i) Las  penas que se acuerden para el caso de incumplimiento de las obligaciones 
contractuales; y,
j) Las demás que sean necesarias para precautelar los intereses del Estado.
En  dichos contratos se incluirán además, de acuerdo a la Ley de Medio  Ambiente  y  a  las  
disposiciones  del  Ministerio del ramo la correspondiente  declaratoria  de  Estudio o Plan de 
Manejo Ambiental. 
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Art.  30.-  Los contratistas garantizarán el cumplimiento de las obligaciones  que  contraigan  
mediante  el otorgamiento de una de las cauciones contempladas en la Ley de Contratación Pública, 
cuya cuantía guardará  relación  con  el monto de las obligaciones contraídas.
Art.   31.-   Los  contratos  de  aprovechamiento  forestal  que comprendan   superficies  mayores  a  
mil  hectáreas,  requerirán  del concurso  de  ofertas.  Si  fueren superiores a diez mil hectáreas, se 
requerirá  además,  de la autorización del Presidente de la República. No  podrán  participar en 
dicho concurso quienes estuvieren en mora en el  cumplimiento de contratos anteriores con el 
Estado o instituciones del sector público.
Los  contratos  de hasta mil hectáreas los otorgará directamente el  Ministerio del Ambiente. A una 
misma persona natural o jurídica no podrá  otorgársele más de un contrato de esta clase, y se le 
concederá un  nuevo  contrato  siempre  que  haya cumplido satisfactoriamente el contrato  anterior.
Art.  32.- Los pagos a que se refiere el literal g) del Artículo 29,  serán  revisables  cada  dos  años  
o  cuando  lo justifiquen las condiciones  imperantes  en  el  mercado de productos forestales.
Art.  33.-  La  duración  de  los  contratos  de aprovechamiento forestal  en bosques estatales de 
producción permanente, no será menor de  tres  años  ni  mayor  de  diez  y  podrá renovarse el 
contrato de conformidad  con  la  Ley. 
Art. 34.- El Ministerio del Ambiente supervisará el cumplimiento de  los  contratos y licencias de 
aprovechamiento forestal. En caso de incumplimiento,  adoptará  las  medidas legales 
correspondientes.
Art.  35.-  En caso de incumplimiento del contrato o licencia de aprovechamiento  forestal,  el 
Ministerio del Ambiente, previo informe del  organismo  forestal  competente, declarará resuelto el 
contrato o cancelada  la  licencia,  dispondrá la efectivización inmediata de las respectivas  
cauciones  y  determinará el valor de la indemnización de daños y perjuicios, que será recaudado 
por la vía coactiva.
Quien  se creyere perjudicado por la decisión ministerial, podrá interponer  su  reclamo  por la vía 
contencioso - administrativa.
Art.   36.-   El  aprovechamiento  de  los  bosques  productores cultivados   y  naturales  de  
propiedad  privada,  se  realizará  con autorización  del  Ministerio  del Ambiente. Además, en el 
135
caso de los bosques  naturales se pagará el precio de la madera en pie determinado por  el  
Ministerio  del  Ambiente.
Art.  37.-  Exceptúanse de lo dispuesto en el presente capítulo, las áreas  de  bosques  productores  
del  Estado que se encuentren en tierras    comunitarias   de   los   pueblos   indígenas,   negros   o 
afroecuatorianos,  las  cuales  serán  aprovechadas exclusivamente por éstos,  previa autorización 
del Ministerio del Ambiente y con sujeción a lo establecido en esta Ley.
Art.  38.-  El Ministerio del Ambiente podrá adjudicar áreas del Patrimonio  Forestal  del  Estado  
en  favor  de  cooperativas u otras organizaciones  de  agricultores  directos, que cuenten con los 
medios necesarios y se obliguen al aprovechamiento asociativo de los recursos forestales,  a  su  
reposición  o reforestación y conservación, con la condición  de  que  los  adjudicatarios no podrán 
enajenar las tierras recibidas.
Independientemente  de lo anterior, en las áreas de colonización adjudicadas  por  el  INDA,  cuya  
enajenación  también se prohíbe, se racionalizará   el  uso  de  los  recursos  forestales,  a  efecto  de 
garantizar su conservación; y, en donde sea necesario, se establecerán sistemas  agro - silvo -
pastoriles de producción, que contarán con la debida  asistencia  técnica. 
Art.  39.-  Los  pueblos  indígenas,  negros  o afroecuatorianos tendrán  derecho  exclusivo al 
aprovechamiento de productos forestales diferentes  de  la madera y de la vida silvestre, en las 
tierras de su dominio  o  posesión,  de  acuerdo  con  los  Arts.  83  y  84  de  la Constitución 
Política de la República.
El  Ministerio del Ambiente delimitará dichas tierras y prestará a las comunidades asesoría técnica.
Art.  40.-  El Ministerio del Ambiente, establecerá con fines de protección  forestal y de la vida 
silvestre, vedas parciales o totales de  corto,  mediano  y largo plazo, cuando razones de orden 
ecológico, climático, hídrico, económico o social, lo justifiquen. En tales casos se  autorizará  la  
importación  de  la  materia prima que requiera la industria. 
Art.  41.-  El  aprovechamiento en escala comercial de productos forestales  diferentes  a  la  
madera, tales como resinas, cortezas, y otros, se realizará mediante autorización del Ministerio del 
Ambiente. 
Art.   42.-   El  Ministerio  del  Ambiente  fijará  precios  de referencia  de  la  madera que se utilice 
como materia prima según las especies  y  calidades. 
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CAPITULO VII
DEL CONTROL Y MOVILIZACION DE PRODUCTOS FORESTALES
Art.  43.-  El  Ministerio  del Ambiente supervigilará todas las etapas   primarias   de   producción,   
tenencia,   aprovechamiento  y comercialización de materias primas forestales.
Igual  supervigilancia  realizará  respecto  de la flora y fauna silvestres. 
Art.  44.-  Para efecto de lo dispuesto en el artículo anterior, la movilización de productos forestales 
y de flora y fauna silvestres, requerirá  de  la  correspondiente guía de circulación expedida por el 
Ministerio del Ambiente. Se establecerán puestos de control forestal y de  fauna silvestre de 
atención permanente, los cuales contarán con el apoyo   y   presencia  de  la  fuerza  pública. 
Art.  45.-  Para  efecto del cumplimiento de esta Ley, crease la Guardia Forestal bajo la 
dependencia del Ministerio del Ambiente.
Las  Fuerzas  Armadas  y  la Policía Nacional colaborarán con la Guardia  Forestal,  para  el  eficaz  
ejercicio de sus funciones.
Art.  46.-  Prohíbese  la  exportación  de  madera  rolliza, con excepción  de  la  destinada  a  fines 
científicos y experimentales en cantidades  limitadas,  y  previa  la  autorización del Ministerio del 
Ambiente  y  en las condiciones que éste determine.
Art.  47.- La exportación de productos forestales semielaborados será  autorizada  por  los  
Ministerios  del  Ambiente  y  de Comercio Exterior, Industrialización, Pesca y Competitividad, 
únicamente cuando se  hallen  satisfechas las necesidades internas y los niveles mínimos de  
industrialización  que se requerirán al efecto.
Art.  48.-  La  exportación  de  especimenes  de  flora  y fauna silvestres   y   sus  productos,  se  
realizará  solamente  con  fines científicos,   educativos   y   de   intercambio   internacional   con 
instituciones  científicas,  previa  autorización  del  Ministerio del Ambiente y cumpliendo con los 
requisitos reglamentarios.
Art.  49.-  El Ministerio del Ambiente autorizará la importación de productos forestales que no 
existan en el país, y de especimenes de flora  y  fauna  silvestres que interesen al desarrollo 
nacional.
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CAPÍTULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1      CONCLUSIONES
 La investigación reveló que el mercado exterior es altamente rentable para la iniciativa 
planteada, en particular el mercado ruso por sus particulares características; expansión 
económica, baja producción local de muebles de madera, entre otros.
 MADERFIN se especializa en la producción de muebles de lujo, su mercado local es 
limitado, es rentable, pero no crece a un ritmo que permita una expansión que convierta a la 
empresa en una industria con un volumen de ventas que la catapulte.
 Las preferencias del mercado externo están dirigidas hacia los escritorios principalmente, 
construidos en maderas que para el medio europeo son preciosas y que para el medio local 
son de fácil acceso, esto le brinda una ventaja competitiva a la empresa frente a su 
competencia directa proveniente de lugares como Italia, España,  entre otros.
 Para fabricantes europeos de muebles de lujo, las restricciones a la obtención de madera 
desde sus propios países, debido a las fuertes imposiciones ambientales, les obliga a importar 
los materiales desde países donde esta actividad es permitida y regulada, lo que incrementa 
sus costos de producción, haciéndolos muy caros respecto a su competencia.
 El mercado ruso se caracteriza por una producción local de baja calidad y orientada 
solamente a la elaboración de modulares de oficina a bajo precio, en este mercado compite 
con productos chinos, españoles, entre otros; no existe producción local de productos de lujo 
debido a la mala calidad de las materias primas.
 El impulso de la marca Ecuador, emprendida por el Gobierno, que privilegia la calidad de los 
productos hechos en el país, es un gran impulso para la iniciativa de negocios.
 Desde el punto de vista de la generación de empleo, el proceso de expansión generará plazas 
de trabajo para artesanos de la madera sustentables y rentables al mediano plazo, los cuales 
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son parte de los sectores vulnerables de nuestra sociedad, lo que le permitirá a la empresa 
acceso a créditos de orden público que impulsan este tipo de iniciativas como los provistos 
por la CFN lo que facilitará la implementación.
 Desde la óptica presupuestal, la participación solo de una pequeña fracción de la demanda 
insatisfecha detectada, generará ingresos que dejarán un margen significativo bruto, de modo 
que se estima que con este se pueda cubrir todos los gastos adicionales generados.
5.2      RECOMENDACIONES
 Si bien el producto está dirigido hacia el mercado externo, el mercado local adicional será 
atendido de forma lateral, es decir, actualmente MADERFIN ya atiende este mercado, por lo 
tanto se mantendrán los pedidos internos pero centrando la producción hacia el mercado 
ruso.
 Es necesario ingresar al mercado externo a través de incoterms que permitan entregar el 
producto en la naviera así la empresa cubrirá el costo de embalaje y entrega a la misma pero 
el importador se encargará de la desaduanización en el mercado de destino.
 A futuro se incrementarán las líneas de productos hacia el mercado de destino, una vez que 
se desarrolle experiencia en el mercado exterior.
 Rusia puede ser la puerta de entrada a mercados de características similares, lo que 
incrementaría las posibilidades de crecimiento de la empresa.
 Otra opción de crecimiento puede darse hacia mercados internacionales más cercanos como 
Chile que ha presentado un crecimiento significativo en los últimos años y puede constituirse 
en una alternativa interesante.
 Puede incrementarse el tamaño de la planta a futuro en función del éxito de las ventas en el 
mercado meta, es decir, si la participación prevista es mayor a la estimada en la proyección, 
la producción puede multiplicarse.
 Por ahora no es necesario realizar mayores cambios en la estructura administrativa de la 
empresa, sin embargo a futuro, el volumen de ventas generadas por la iniciativa hará 
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necesario buscar el apoyo de estructuras organizacionales más complejas y será necesario 
rediseñar los procesos administrativos y contratar si lo amerita.
 Existen otras líneas de productos en que la empresa puede ingresar en caso de que se dé el 
éxito organizacional inicial, básicamente la línea de muebles de dormitorio parecen ser 
alternativas interesantes para ingresar a segmentos de alto poder de compra y crecimiento en 
el mercado ruso.
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ANEXOS
ANEXO No  I 
OTROS PRODUCTOS
Mesa TV spin Chocolate
Modular Alce natural
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Módulo Vertical
Mesa de vinos Chocolate
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ANEXO No  II 
PROCESOS DE FABRICACIÓN
Personal trabajando
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Equipamiento y Materia Prima
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Materia Prima
